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1 JOHDANTO 
 
Suomen päivittäistavarakaupassa on nähtävissä selkeitä muutoksia, kun markkinat kansainvälistyvät, 
ostokäyttäytyminen muuttuu ja kilpailu kiristyy. Ketjuuntuneisuus on voimistunut jo huomattavasti 
viime vuosina, jonka seurauksena yksittäisten toimijoiden kilpailukyky on pienentynyt. Tämän lisäksi 
kaupan suuryksiköiden määrä suhteessa pienempiin yksiköihin on lisääntynyt voimakkaasti, sillä nii-
den on havaittu vastaavan kuluttajien vaatimuksia laajemmilla valikoimillaan sekä pienemmillä hin-
noillaan. Vaikka kaupan kannattavuutta voidaan mitata pelkkiä myyntilukuja tarkastelemalla, myös 
asiakkaiden mielipiteet ovat tärkeitä, sillä ne auttavat myymälöitä ja ketjuja kehittämään toimintaan-
sa ajankohtaiseen suuntaan. Vaikka päivittäistavarakaupan toimintaa ohjaavat myös paikalliset olo-
suhteet ja vallanpitäjät, kulutuskäyttäytymisen sekä kuluttajien jatkuva tutkiminen pitää viime kä-
dessä kaupan kilpailukykyisenä. 
 
Saksalainen Lidl-ketju avasi ensimmäiset myymälänsä Suomeen vuonna 2002. Vaikka suomalaiset 
aluksi vierastivat kyseistä ketjua, on sen osuus koko päivittäistavaramyynnistä noussut jo noin 8,3 
prosenttiin. Suurin syy markkinaosuuden ja myyntien kasvuun lienee ketjun paikallisiin olosuhteisiin 
sopeutuminen. Tuotevalikoimiin on tullut selvästi lisää kotimaisia tuotteita, ja myymälöiden sisustus 
on mukautettu suomalaiseen makuun. Lidl erottuu kotimaisista kilpailijoistaan muun muassa edulli-
sella hinnoittelulla, tuotevalikoimilla ja bonusjärjestelmän puuttumisella. Eroavaisuudet ovat aiheut-
taneet asiakkaiden mielipiteiden jakautumista. Kasvava markkinaosuus kuitenkin osoittaa, että ketju 
on menossa Suomen markkinoilla oikeaan suuntaan, vaikka se onkin vielä suhteellisen pieni tekijä 
isompiin K- ja S-ketjuihin verrattuna. Erityisesti Lidl:n kilpailukykyiset hinnat ovat aiheuttaneet hinta-
kilpailun kiristymistä markkinoilla, mikä onkin kuluttajan näkökulmasta positiivinen kehitysaskel. 
 
Opinnäytetyöhön liittyvän tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, kuinka päivittäistavarakaupan kil-
pailukeinot vaikuttavat Lidl:n asiakastyytyväisyyteen. Tavoitteena on tuottaa työn toimeksiantajalle 
Lidl Suomi Ky:lle mahdollisimman luotettavaa tietoa siitä, mitä mieltä vastaajat ovat sen asiakaspal-
velusta, tuotevalikoimasta, hinnoista ja saatavuudesta. Tutkimustehtävänä on selvittää, millä tasolla 
kunkin edellä mainitun kilpailukeinon asiakastyytyväisyys on, ja millä tavalla kukin kilpailukeino vai-
kuttaa kokonaistyytyväisyyteen. Erityisesti halutaan selvittää, miten tyytyväisiä vastaajat ovat asia-
kaspalvelun nykyiseen tasoon. Tutkimus on rajattu siten, että vastaajat ovat Savonian toimipisteiden 
alueella työskenteleviä ja opiskelevia henkilöitä. Savonian toimipisteet sijaitsevat Iisalmessa, Kuopi-
ossa ja Varkaudessa. Tutkimus toteutetaan aikavälillä 15.–27.1.2016. Tutkimusmenetelmä käytetään 
kvantitatiivista survey-tutkimusta ja tutkimusaineisto kerätään Webropol -kyselyalustaa käyttäen. 
 
Valitsin opinnäytetyöni aiheeksi päivittäistavarakaupan kilpailukeinojen vaikutus asiakastyytyväisyy-
teen Lidl-myymälöissä, koska Lidl-myymälässä työskentelevänä olen kiinnostunut kehittämään sen 
toimintaa. Lisäksi haluan selvittää, miten omat käsitykseni asiakastyytyväisyydestä ja siihen vaikut-
tavista tekijöistä vastaavat todellista tilannetta. Työskenneltyäni Lidl Inkilänmäessä jo vuoden ennen 
tutkimussuunnitelman laatimista olin myös muodostanut olettamuksia, jotka yleistävät tiettyjen ku-
luttajaryhmien odotuksia ja toiveita. Asiakaspalvelun parantaminen on Lidl:n viimeisempiä kehitys-
kohteita. Asiakaspalvelu on mennyt viime aikoina itsepalvelupainotteiseksi. Tämä aiheuttaa vähem-
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män kustannuksia kaupalle, mutta ei miellytä kaikkia kuluttajaryhmiä. Omien kokemuksieni perus-
teella oletuksena olikin, että erityisesti iäkkäämmät asiakkaat arvostavat paljon perinteistä henkilö-
kohtaista palvelua, sillä he pitävät sitä edelleen itsestään selvyytenä päivittäistavarakaupassa asioi-
dessaan.  
 
Työ koostuu päivittäistavarakauppaa ja sen kilpailukeinoja koskevasta teoriaosuudesta, jonka jäl-
keen esitellään työn toimeksiantajaorganisaatio. Seuraavaksi esitellään tutkimusmenetelmät sekä 
tutkimustulokset. Lopuksi tuloksista tehdään yhteenveto, ja pohditaan tutkimusprosessia ja sen tu-
loksia. 
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2 PÄIVITTÄISTAVARAKAUPPA 
 
Päivittäistavaroilla tarkoitetaan elintarvikkeita sekä tuotteita, joita kuluttajat ostavat elintarvikkeiden 
lisäksi lähes päivittäin. Päivittäistavaroihin sisältyvät siis ruoan ja juoman lisäksi, kodin paperit, tu-
pakka-tuotteet, teknokemian tuotteet, kosmetiikka sekä lehdet. Päivittäistavaramyyntiä harjoittavat 
tavaratalot, hypermarketit, marketit ja supermarketit, valintamyymälät ja muut lähikaupat, discoun-
terit, pienmyymälät ja kioskit, liikennemyymälät ja huoltamot sekä tuotekohtaiset päivittäistavara-
myymälät.  (Heinimäki 2006, 39.) 
 
Myymälät joiden toimintamalliin kuuluvat erittäin nopea tuotekierto sekä tehokkuus, luokitellaan dis-
countereiksi. Myymälöiden valikoimiin kuuluvat suosituimmat perustuoteryhmät, kuten hevi, tuore-
tuotteet sekä kosmetiikka. Pinta-alaltaan discounterit ovat (400-2500 m²), eli samansuuruisia kuin 
supermarketit. Discounterien sijainti vaihtelee teollisuus- ja liikerakentamisalueista taajamiin. (Päivit-
täistavarakauppa ry 2015a.) 
 
Suomalaiselle päivittäistavarakaupalle on ominaista ketjuuntuminen sekä logistiikan ja hankinnan 
keskittyminen aivan kuten muissakin Pohjoismaissa. Harvaan asutussa maassa ei ylletä riittävään lo-
gistiseen tehokkuuteen, mikäli tavaraa ei liikutella kerralla suuria määriä. Mikäli määrät pienenisivät, 
se tarkoittaisi tavaroiden hinnan nousua ja huonompaa valikoimaa, palvelua sekä saavutettavuutta 
kuluttajille. Suomen markkinoilla toimii neljä suurempaa päivittäistavarakauppayhtymää, S-ryhmä, 
Kesko, Lidl Suomi Ky sekä Suomen Lähikauppa, joiden lisäksi myös joitakin yksityisiä toimijoita. 
(Päivittäistavarakauppa ry 2015b, 8.) 
 
Vuonna 2015 päivittäistavarakauppaa leimasi voimakkaasti hintakilpailu, jonka aikana päivittäistava-
ramyynnin arvo laski alhaisimmalle tasolle (16,6 miljardia euroa) sitten vuoden 1995. Arvon kehitys 
edellisvuoteen oli -0,7 %. Myydyn tavaran määrä, toisin sanoen myyntivolyymi, taas kehittyi 0,4 % 
edellisvuoteen verrattuna, vaikka aikaisempia vuosien kehitys on ollut lähellä nollaa. Volyymin kehi-
tys on siitä huolimatta reilusti alle 2000-luvun alun keskimääräisen kehityksen (1,4 %). (Nielsen 
2016) 
 
 
KUVIO 1. Osuudet päivittäistavaramyynnistä (%) (Nielsenin Päivittäistavarakaupan myymälärekis-
teri 2015) *arvio 
 
45,9
32,7
8,3*
6,4
6,7
S-ryhmä Kesko Lidl Suomi Ky Suomen Lähikauppa Muut
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Kuvio 1 havainnollistaa eri päivittäistavarakauppayhtymien osuuksia päivittäistavaramyynnistä vuon-
na 2015. Seuraavaksi tarkastellaan kaupan alan rakennemuutosta ja tähän johtaneita syitä. 
 
2.1 Rakennemuutos ja kansainvälistyminen 
 
Kiristynyt kilpailutilanne sekä kuluttajien parantunut hintatietoisuus ovat ohjanneet kauppaa tehok-
kaampaan toimintaan. Käytännössä tehokkaampi toiminta on johtanut muutokseen myymäläraken-
teessa sekä myymäläverkon rajuun harvenemiseen: Markettyyppisiä myymälöitä oli vuonna 2014 
3157, joka on vain reilu kolmasosa vuoden 1978 (9398 myymälää) vastaavasta luvusta. Mainituista 
myymälöistä puolet on pieniksi luokiteltuja myymälöitä, mutta niiden kokonaisosuus päivittäistava-
roiden myynnistä on vain 8 %. Vastaavasti 30 % myymälöistä on luokiteltu suuriksi, mutta ne myy-
vät jopa 80 % päivittäistavaramyynnistä. Syynä tähän on suurten myymälöiden tehokkuus, joka 
mahdollistaa niitä minimoimaan kustannukset suhteessa tuottoihin, ja täten myymään tuotteitaan 
edullisemmin. (Havumäki & Jaranka 2006, 28; Päivittäistavarakauppa ry 2015a.) 
 
Suomen syrjäinen sijainti sekä pienet markkinat eivät aikaisemmin houkutelleet ulkomaisia kilpailijoi-
ta. Markkinat olivat täysin lähes täysin kotimaiset, kunnes 90-luvulla ulkomaiset ketjut alkoivat pe-
rustaa toimipisteitään Suomeen. Nykyään kaupoissa myytävistä tuotteista yhä suurempi osuus han-
kitaan ulkomaisilta valmistajilta ja välittäjiltä. Kotimaisille markkinoille on tullut myös ulkomaisia päi-
vittäistavaraketjuja, etupäässä saksalainen Lidl-ketju. (Havumäki & Jaranka 2006, 25.) 
 
2.2 Ostokäyttäytyminen 
 
Kaupan asiakkaan ostokäyttäytymistä voidaan tutkia esimerkiksi asiakkaan ruokailutottumusten, 
asenteiden, iän, ammatin tai asuinpaikan mukaan. Tutkittavien asiakasryhmien ostokäyttäytymisessä 
on tiettyjä lainalaisuuksia, mutta täysin varmaa tietoa siitä mitkä seikat vaikuttavat asiakkaiden os-
tokäyttäytymiseen ei ole. Yleisesti voidaan sanoa, että asiakkaan ostopaikan valinta perustuu tuote-
valikoimaan, hintaan, sijaintiin, myymälään tai kaikkiin yhdessä. (Heinimäki 2006, 157.) 
 
Tutkimuksien mukaan asiakas valitsee ostopaikkansa monivaiheisen prosessin kautta, ja kuluttaja-
ryhmien välisiä eroja päivittäistavaroiden ostamisessa on vaikea havaita. Nykyisten myymälätyyp-
pien käyttö kuluttajien keskuudessa erottelee hieman kuluttajaryhmiä. Eniten kuluttajien välisiä ero-
ja saadaan, kun tarkastellaan kuluttajien elinvaiheita. Suurin ero kulutustottumuksissa on yksinäisten 
ja perheellisten kuluttajien välillä. Kuluttajat on mahdollista segmentoida heidän käyttämänsä myy-
mälätyypin mukaan, sillä eroja esiintyy esimerkiksi lähikaupan ja hypermarketin asiakkaiden välillä. 
Lähikaupassa asioiva saattaa arvostaa kaupan sijaintia ja hyvää palvelua, kun taas hypermarketin 
asiakas edullisia hintoja ja laajaa valikoimaa. (Heinimäki 2006, 157–158.) 
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2.3 Ketjutoiminta 
 
Vähittäiskaupan ketju koostuu itsenäisistä yrityksistä, joiden yhteiselimenä toimii keskusyksikkö. Se 
on sopimuspohjainen sekä vapaaehtoinen yhteenliittymä joka perustuu yhteistoimintaan. Yhteistoi-
minnan osa-alueiksi voidaan määritellä yhteiset ostot, yhteisen markkinoinnin, ketjuun kuuluvien 
liikkeiden yhtenevän tuotevalikoiman sekä yhteisen tunnuksen. Ketjun tukipalveluihin voidaan sisäl-
lyttää muun muassa laskentatoimi, tietojenkäsittely sekä ketjun sisäinen koulutus. Ketjutoiminnan 
menestys pohjautuu pitkäjänteiseen kauppapaikkojen hankintaan, toiminnan kehitykseen sekä pro-
sessien tehostamiseen. (Heinimäki 2006, 109–110.) 
 
Kaupan ketjuuntuminen on edullista kuluttajalle, sillä sen myötä saman kauppaketjun myymälät joka 
puolella maata ovat samanlaisia hintoja ja valikoimaa myöten. Kun on tarjolla lukuisia ketjuja, tietyn-
laisille kuluttajille löytyy omia tarpeita vastaavat ostopaikat. Toisaalta ketjuuntuminen on haitalista 
kuluttajalle siten että yksittäisissä myymälöissä ei välttämättä pystytä ottamaan huomioon paikallisia 
tarpeita. (Heinimäki 2006, 111.) 
 
Ketjun konseptilla tarkoitetaan liiketoimintamallia, joka on mallinnettu, kirjattu ja testattu kilpailu-
strategian mukaisesti. Konseptia pyritään kehittämään koko ajan, ja kehittämisen tavoitteena on yh-
denmukaistaa toimintamalli ja ottaa se käyttöön kaikissa ketjuun kuuluvissa myymälöissä. Mikäli 
konseptissa ei ole mitään millä se erottuisi edukseen kilpailijoista, se ei ole käyttökelpoinen. Konsep-
tin tuntemus ketjun sisällä on erittäin tärkeää, sillä siitä riippuu koko ketjun toimivuus. Liiketoimin-
tamallissa määritellään ketjun asiakaskohderyhmät, kilpailuasema, kilpailijat sekä asiakaslupaukset. 
Etenkin asiakaslupaukset ovat keskiössä, sillä niihin perustuvat ketjun ja siihen kuuluvien yksittäisten 
kauppojen toiminta ja vahvuudet, ja ne erottavat ketjun kilpailijoistaan. (Heinimäki 2006, 174.) 
 
Ketjun myymäläkonseptiin sisältyy sen myymälöissä toteuttamat perusratkaisut. Ketjuliiketoiminnas-
sa yksittäinen kauppias ei siis päätä myymälän tuotevalikoimasta, hinnoittelusta tai millaisia kam-
panjoita siellä toteutetaan, vaan toteuttaa annettua myymäläkonseptia. Suunnittelun ollessa keski-
tettynä ketjuun kuuluvan yksittäisen myymälän sisäinen tehokkuus paranee: esimerkiksi myymälän 
ulkoasu, hyllymäärät, -järjestykset ovat ennalta kaavoitettu, joka säästää myymälän resursseja. 
Myymäläkonseptilla ketju vahvistaa tekemiänsä asiakaslupauksia, sekä tuo paremmin esille vah-
vuuksiaan. Päivittäistavarakaupassa toiminta pysyy usein kannattavana, kun se perustuu uskotta-
vaan ja pitkäjänteiseen toimintaan, eikä näyttäviin alennuksiin ja lyhytaikaisiin kampanjoihin. Asiakas 
pystyy kuitenkin erottamaan kauppa-asiointinsa perusteella edellä mainitut toimintatavat toisistaan. 
(Havumäki & Jaranka 2006, 29.; Heinimäki 2006, 175.)  
 
2.4 Kilpailukeinot 
 
Päätehtävänä yrityksellä asiakasmarkkinoinnissaan on pyrkiä tuottamaan kilpailijoitaan parempaa 
arvoa asiakaskohderyhmilleen. Yrityksen on selvitettävä vallitseva kysyntä ja asiakkaiden tarpeet. 
Tämän jälkeen yritys pyrkii luomaan, ohjailemaan, ylläpitämään sekä tyydyttämään kysyntää teke-
mällä erilaisia ratkaisuja. Tätä varten yritys suunnittelee kilpailukeinonsa, eli sen kokonaisuuden jolla 
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yrityksen on määrä lähestyä asiakaskuntaansa sekä ulkoisia sidosryhmiään. Mahdollisista kilpailukei-
noista yritys kokoaa suunnitelmallisen yhdistelmän, toisin sanoen markkinointimixin. Perinteinen 
markkinointimix koostuu peruskilpailukeinoista, kuten tuotetarjoama, hinta ja saatavuus. Näitä tu-
kemassa perinteisessä mallissa on markkinointiviestintä, ja kokonaisuutta sanotaan 4P-malliksi. Jo 
1960-luvulla kehiteltyä mixiä on kuitenkin kritisoitu liian tuotelähtöiseksi, ja näin ollen vanhentu-
neeksi. Mallista onkin siis kehitelty lukuisia laajennuksia ja yhdistelmiä. (Bergström & Leppänen 
2015). Tässä työssä mallista käsiteltiin päivittäistavarakauppa-asiointia koskevaan kyselyyn mukau-
tettua versiota, johon kuului markkinointiviestinnän sijaan asiakaspalvelu. Markkinoinnin kilpailukei-
noista käytetään työssä myös nimitystä ”asiakastyytyväisyystekijät” (vertaa luku 2.5). 
 
Asiakaspalveluratkaisut ovat lähtöisin yrityksen liikeideasta tai konseptista. Se määrittelee, onko 
yrityksen kilpailukeinona henkilökohtainen palvelu vai vaatimattomampi itsepalvelu. Henkilökohtai-
nen palvelu tarkoittaa yritykselle myös suurempia kuluja ja sen myötä korkeampia hintoja, kun taas 
itsepalveluperiaatteeseen päädyttäessä hintatasokin voidaan pitää matalana. Nykyisin asiakkaat ovat 
tulleet varsin hintatietoisiksi ja etenkin päivittäistavaroita ostaessaan valmiimmiksi palvelemaan itse-
ään samalla säästäen tuotteiden hinnoissa. Joissakin päivittäistavarakaupoissa on otettu käyttöön 
mahdollisuus hakea tuotteista lisätietoa niissä olevaa EAN-koodia skannaamalla ja jopa suorittaa 
kassatapahtuma ilman erillistä opastusta palveluhenkilöltä. Voidaan siis sanoa, ettei asiakkaan hyvä 
palvelu tarkoita ainoastaan suurta määrää palveluhenkilöitä, vaan erilaisia toimintatapoja, joilla asi-
akkaan asiointi helpottuu. Eri kuluttajilla on kuitenkin myös erilaiset tarpeet. Kuluttajien keskuudessa 
on viime vuosina vahvistunut yksilöllisyyden arvostus, joka korostaa erilaisia elämyksiä, joita voi olla 
vaikkapa yksilöllinen asiantunteva palvelu. (Havumäki & Jaranka 2006, 97.) 
 
Verrattuna teollisuusyrityksen tuotantohaasteisiin, asiakaspalveluyrityksen haasteet ovat selvästi 
monitahoisempia. Koska palvelut ovat ainakin osittain aineettomia, niitä on vaikea arvioida eivätkä 
ne ole yksiselitteisiä. Toiselle sama palvelu voi olla erinomaista mikä toiselle on ala-arvoista. Palvelua 
voitaisiin kuvata toimintojen sarjana, jossa jokainen epäonnistunut vaihe voi pilata lopputuloksen, 
sillä palvelusta asiakkaan mieleen jää vain tämä epäonnistuminen. Palvelu kulutetaan sen tuottohet-
kellä eli sitä ei voi virheellisen aineellisen tuotteen tapaan vaihtaa virheettömään. Tämän vuoksi 
henkilöstön on oltava valmis tuottamaan jokaisella kerralla palvelukokemus, jonka palvelun kohde 
kokee hyväksi. (Retail 2008, 52.) 
 
Koska eri yritysten myymälöiden tuotteet ja tekninen ympäristö eivät poikkea suurelta osin toisis-
taan, asiakas antaa huomattavasti painoarvoa asiakaspalvelulle. Erot kauppojen välillä siis syntyvät 
usein asiakaspalvelun perusteella, ja on tutkittua, että se onkin syy miksi asiakkaat siirtävät asioin-
tinsa kaupasta toiseen. Yrityksen maine voi vahingoittua epäonnistuneen asiakaspalvelun seurauk-
sena. Puhutaan niin sanotusta 1-3-11-säännöstä, joka tarkoittaa yhden ihmisen kertovan onnistu-
neesta asiakaspalvelusta kolmelle tutulleen, kun taas epäonnistuneesta yhdelletoista. Tämän vuoksi 
epäonnistumiset leviävät huomattavasti paremmin kaupan vaikutusalueella kuin onnistumiset. Sat-
sauksia asiakaspalveluun on myös yleisesti pidetty turhan kalliina investointina. Tämänkin väitteen 
kumoaa niin sanottu 1-10-23-sääntö. Sen mukaan yhden asiakkaan pitäminen maksaa yritykselle 
tietyn summan, uuden asiakkaan hankkiminen saman summan 10-kertaisesti, ja jo menetetyn asi-
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akkaan takaisin houkuttelu 23-kertaisesti. Molemmat edellä mainitut säännöt siis puoltavat hyvään 
asiakaspalveluun satsaamista viisaana päätöksenä. Satsaaminen voi ilmetä henkilökunnan asiakas-
palvelukoulutuksena, henkilökunnan määrän lisäämisenä tai pelkästään asiakaspalvelun merkityksen 
korostamisena. (Retail 2008, 53–54.) 
 
Kaupan henkilöstön työtehtävät vaihtelevat riippuen yrityksestä ja yksittäisten työntekijöiden ase-
masta. Myymäläpäällikkö tai kauppias on vastuussa koko myymälän toiminnasta, tuloksesta ja hen-
kilöstöjohtamisesta. Suuremmissa kaupan yksiköissä muut työtehtävät on jaettu eri osastoihin, joilla 
on omat vastaavat työntekijänsä. Nämä vastuuhenkilöt hoitavat kyseisen osaston tuoteryhmän tai – 
ryhmien ylläpidon, eli tuotteiden myyntikunnostuksen, esillepanon, siisteyden ja myyntimateriaalin 
järjestyksen. Saman tyyppisiä useampia eri tuoteryhmiä ylläpitäviä vastuuhenkilöitä saattaa olla 
myös pienemmissä myymälöissä. Myyjän työtehtävinä pidetään yleisesti asiakaspalvelua, tuotteiden 
hyllyttämistä sekä rahastusta. (Havumäki & Jaranka 2006, 100.) 
 
Myymälän toimintaa suunniteltaessa yksi tärkeimmistä alueista on henkilöstösuunnittelu. Pysyäkseen 
kovassa kilpailussa mukana vuoksi yritysten on pyrittävä karsimaan kustannuksiaan, mikä voi johtaa 
usein henkilöstökulujen karsimiseen. Ammattitaitoiset myyjät ovat kuitenkin yritykselle suuri voima-
vara ja tuotannontekijä. Tilanne on ristiriitainen. Kaupan ala on siinä mielessä harvinainen, että se 
tarjoaa pääosin osa-aikaista työtä, mikä voikin tietyissä elämänvaiheissa olla sopiva vaihtoehto mo-
nelle. Osa-aikaistyöntekijöiden sitoutuminen työhönsä ei kuitenkaan välttämättä ole kokoaikaisten 
työntekijöiden tasolla, eikä yrityksellä ole välttämättä tarjota enempää työtunteja. Tämän vuoksi he 
eivät useimmiten päädy jäämään yritykseen kokoaikaisiksi työntekijöiksi. (Havumäki & Jaranka 
2006, 100.) 
 
Kun arvioidaan henkilöstötarvetta, lähdetään usein liikkeelle tehotavoitteesta eli tarkastellaan tavoi-
temyyntiä yhtä myyjän työtuntia kohti. Tehokkuutta on korostettu päivittäistavarakaupassa jo pit-
kään, joten tehotavoite on tärkeää pyrkiä saavuttamaan. Pitkät aukioloajat ja suuret vaihtelut asia-
kasmäärissä vuorokauden aikana aiheuttavat vaikeuksia saada tehokas miehitys pelkillä 8 tunnin 
työvuoroilla. Työntekijöiden tarpeen on painotuttava ruuhka-aikoihin, mutta sitä on myös hillittävä 
hiljaisina aikoina, mikä korostaa osa-aikaisten työntekijöiden tarvetta. Työvuorosuunnittelussa käyte-
tään apuna erilaisia myyntiraportteja, joiden lisäksi suunnittelussa on huomioitava mahdollisten 
kampanjoiden ja/tai juhlapäivien aiheuttama työvoiman tarve. (Havumäki & Jaranka 2006, 102.) 
 
Lähtökohtana kaikelle myyntityölle on asiakaslähtöisyys ja sen myötä hyvä asiakaspalvelu. Hyvän 
asiakaspalvelun merkitys on asia, joka jokaisen myyjän on ymmärrettävä. Hyvän myyjän on oltava 
periksi antamaton, taloudellinen sekä yrityksen etua ajava. Todelliset huippumyyjät keskittyvät työ-
hönsä, koska he haluavat kehittyä työssään ja vastata asiakkaiden toiveisiin. Vaikka myyntityötä te-
kee vaihtelevalla menestyksellä lukuisa määrä suomalaisia, on arvioitu, että heistä vain noin pro-
sentti on luonnostaan hyviä myyjiä. Kaikkein suurimmalla menestyksellä myyntityötä tekevät ne, jot-
ka ovat suhtautuneet ammattimaisesti työhönsä. Ammattimainen myyjä kykenee näkemään työs-
sään asioita, joita muilla voi olla vaikeuksia havaita. Tärkeä ominaisuus ammattimaisella myyjällä on 
myös kyky erottaa yksityinen persoonansa ammattipersoonastaan, kyetäkseen toimimaan ammattiin 
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kuuluvalla tavalla. Pelkkä kokemus asiakaspalvelutyöstä ei yksin riitä antamaan ammattimaista 
asennetta, vaan henkilökohtainen kehittyminen lähtee itsensä analysoimisesta ja motivoitumisesta 
myyntityöhön. (Retail 2008, 50–51.) 
 
On alakohtaista, kuinka paljon kaupassa työskentely vaatii asiakaspalvelua ja kuinka paljon myynti-
työtä. Päivittäistavarakaupoissa työskentelyssä puhutaan perinteisesti asiakaspalvelusta. Tyypillinen 
asiakaskontakti voi olla esimerkiksi asiakas kysymässä tuotteiden sijaintia, jolloin myyjä opastaa 
asiakasta. Myyjän ei tällöin ole tarkoitus selvittää asiakkaan tarpeita ja löytää niille ratkaisuja, vaan 
antaa asiakkaan itse tehdä ratkaisut. Vaikka itsepalveluun liittyvät elementit kuten esimerkiksi myy-
mäläjärjestys, opastus, itsepalvelulaitteet ovatkin tärkeitä palvelutapahtuman onnistumisessa, myös 
aktiivisuus kaupan henkilöstöltä parantaa palvelutapahtumaa. Tällaista aktiivisuutta on asiakkaiden 
tervehtiminen sekä mahdollisten tarpeiden selvittäminen. (Retail 2008, 52.) 
 
Asiakaspalvelijan yksi tärkeimmistä työvälineistä on hänen oma olemuksensa eli ulkoasu, ilmeet, 
elehdintä ja puhetapa. Ihmisestä syntyy ensivaikutelma muutamassa sekunnissa, jotka voivat olla 
kriittisiä sen kannalta, mihin suuntaan asiakaspalvelutapahtuma kehittyy. Asiakaspalvelijat toimivat 
edustamansa yrityksen käyntikortteina eli he viestivät asiakkaille tiettyä mielikuvaa yrityksestä. Posi-
tiivista mielikuvaa voivat viestiä esimerkiksi asiakaspalvelijan siisti työasu, pirteys ja reippaus sekä 
hymyileminen. (Retail 2008, 54.) 
 
Tuottaakseen osaltaan hyvää asiakaspalvelua myyjän on oltava perillä omista tuotteistaan. Ensisijai-
sesti tämä tarkoittaa tuotteiden sijaintia myymälöissä ja niiden vähintäänkin pintapuolista tuntemis-
ta. Päivittäistavarakaupan valikoimissa olevien tuotteiden määrä saattaa kuitenkin olla tuhansia, 
minkä vuoksi myyjän on pyrittävä kehittämään tuotetietoaan aktiivisesti koko ajan. Käytännössä laa-
jojen tuotevalikoimien ja niiden jatkuvan kehityksen vuoksi yksittäinen myyjä ei voi mitenkään olla 
perillä kaikkien tuotteiden ominaisuuksista. Tämän vuoksi tärkeintä onkin tietää, mistä voi selvittää 
vastauksen asiakkaan tuotteeseen liittyvään kysymykseen, jos ei itse siihen pysty vastaamaan. (Re-
tail 2008, 67–69.) 
 
Kun asiakas on vuorovaikutuksessa asiakaspalvelijan kanssa, hän kokee yhtiön osoittaman huolenpi-
don. Asiakkaan muodostaessa kokonaiskuvaa kokemastaan laadusta, osoitetun huolenpidon määrä 
on keskeinen tekijä. Kun asiakkaasta aidosti välitetään ja pidetään huolta, hän kykenee yleensä ha-
vaitsemaan sen siitä huolimatta, että palvelu sinänsä onkin aineetonta. (Järvinen, Rosti, Ylikoski 
2006, 57.) 
 
Asiakaspalvelutilanteet saattavat toisinaan myös epäonnistua, mikä voi aiheuttaa asiakkaissa tyyty-
mättömyyttä. Syyt epäonnistumisiin voivat olla lähtöisin asiakaspalvelijoista ja heidän asennoitumi-
sestaan. Jos asiakaspalvelija vaikuttaa kyllästyneeltä, ylikohteliaalta, mielistelevältä tai robottimaisel-
ta asiakkaalle voi tulla tunne, ettei asiakaspalvelija ole aidosti läsnä tilanteessa. Toisinaan asiakas-
palvelija voi myös käyttää ammattikielen termejä, joita asiakas ei ymmärrä. Asiakkaalle saattaa 
myös tulla sellainen tunne, että hän on vaivaksi, mikäli asiakkaan kysymyksiin tai pyyntöihin ei vas-
tata hyvää asiakaspalvelutaitoa osoittaen. Jokin puute tuotteessa tai palvelussa saatetaan myös se-
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littää asiakkaalle yrityksen politiikkaan vedoten, vaikka se ei selittäisikään miksi kyseistä puutetta ei 
voida korjata. Tällöin vaikkapa pullokoneiden riittämätön määrä myymälässä selitetään sillä, ettei nii-
tä ole enempää muissakaan myymälöissä. Asiakastyytyväisyyden kannalta kriittistä onkin, miten ta-
pahtuneet ongelmatilanteet hoidetaan. (Järvinen ym. 2006, 58.) 
 
Asiakkaalla itsellään on myös vaikutus palvelutilanteen onnistumiseen. Palvelutilanteen vuorovaiku-
tuksen kuuluisi onnistua sekä yrityksen että asiakkaan näkökulmasta. Asiakaspalvelijan tavoitteena 
on tuottaa palveluja, kun taas asiakkaan tavoitteena saada niitä, käyttää niitä tai saada niistä infor-
maatiota. Keskeistä asiakaspalvelijalle on saada työtehtävä hoidettua hyvin. Osa asiakkaista voi 
odottaa, että heidän kanssaan jutellaan myös palveluun liittymättömistä asioista. Vuorovaikutuksen 
tapahtumat ja kesto määräytyvät palvelun luonteesta ja sisällöstä riippuen, mutta useimmiten palve-
lutehtävään liittyvät tieto on vuorovaikutuksen keskiössä. (Järvinen ym. 2006, 65.) 
 
Eri asiakkaiden odotukset asiakaspalvelua kohtaan riippuvat useista tekijöistä. Asiakkaan tarpeet 
vaikuttavat odotuksiin, ja tarpeet riippuvat asiakkaan henkilökohtaisista ominaisuuksista. Tällaisia 
ominaisuuksia ovat ikä, sukupuoli, koulutustaso, persoona ja elämänvaihe. Ominaisuudet vaikuttavat 
myös asiakkaan näkemykseen hyvästä palvelusta, joka onkin hyvin yksilökohtaista. Mikäli asiakas 
joutuu vaikeiden päätösten eteen, se saattaa lisätä odotuksia asiakaspalvelun asiantuntemusta ja 
avuliaisuutta kohtaan. (Järvinen ym. 2006, 66.) 
 
Tuotteen käsite voidaan määritellä hyödykkeenä, jota tarjotaan ostettavaksi, käytettäväksi tai kulu-
tettavaksi ja se tyydyttää tarpeen tai halun. Kaikki markkinoitavissa olevat asiat kuten fyysiset objek-
tit, palvelut, henkilöt, paikat, organisaatiot tai ideat voidaan tuotteistaa. Tuotteet voidaan jakaa kah-
teen kategoriaan: kulutushyödykkeisiin ja tuotantohyödykkeisiin. Kulutushyödykkeitä myydään suo-
raan loppukäyttäjälle henkilökohtaista käyttöä varten. Tuotantohyödykkeet myydään yksilöille tai or-
ganisaatioille jalostusta, tai yritystoiminnan edistämistä varten. (Kotler, Armstrong, Saunders & 
Wong 2005, 570.) 
 
Päivittäistavaramyymälöillä on omat ketjun perusvalikoimat, sekä ketjusta riippuen myymäläkohtai-
set täydentävät valikoimat. Viimeisen 20 vuoden aikana myymälöiden valikoimat ovat kolminkertais-
tuneet ja niitä on jalostettu enemmän. Nykyisin valikoimien koko voi olla pienten myymälöiden noin 
3000 tuotteesta suurimpien markettien 30 000 tuotteeseen. Valikoima on pitkälti riippuvainen ketju-
jen käyttämistä hankintayhtiöistä. Suomessa hankinnat tehdään pääosin viittä eri toimitusketjua 
käyttäen: SOK, Ruokakesko Oy, Tuko Logistics Osuuskunta, Lidl Suomi Ky ja Tokmanni Oy. Mainittu-
jen lisäksi hankintoja tehdään käyttäen kansainvälisiä hankintayhtiöitä. Yrityksestä riippuen hankin-
taan ja myymäläkohtaiseen valikoimaan osallistuvat kauppiaat, myymäläpäälliköt ja valikoimaan vai-
kuttavat ketjunohjaukseen kuuluvat henkilöt. Kauppa neuvottelee hankinnoista lähinnä teollisuuden 
yritysten kanssa, eikä juurikaan alkutuottajien. (Päivittäistavarakauppa ry 2015b, 9.)  
 
Voidaan sanoa, että kaupan tuoterakenne koostuu lajitelmista ja valikoimista. Lajitelmilla tarkoite-
taan erilaisia tuoteryhmiä mitä kauppa tarjoaa, kuten jauhot ja makaronit. Valikoimilla taas tarkoite-
taan yksittäisten tuoteryhmien sisäisiä vaihtoehtoja kuten ruis- ja vehnäjauhot. Sekä lajitelmien että 
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valikoimien laajuudet ovat riippuvaisia kaupan konseptista sekä liikepaikan koosta. Lajitelmien vaih-
tuvuus tapahtuu hitaammin kuin valikoimien, sillä kokonaisten tuoteryhmien kulutustottumukset 
vaihtuvat hitaammin kuin tuoteryhmien sisäisten tuotteiden. Kun uusia tuoteryhmiä otetaan myyn-
tiin, niiden suosio on paljastunut kuluttajien keskuudessa jo niin suureksi, että myyntiinotto on pe-
rusteltua. Esimerkkejä tällaisista tuoteryhmistä päivittäistavarakaupassa viime vuosilta ovat muun 
muassa luontaistuotteet sekä kukat. Uudet tuoteryhmät otetaan päivittäistavaramyymälöihin siis 
usein pelkän suosion perusteella, joten huomioon ei oteta myyjien asiantuntemusta kyseisistä tuote-
ryhmistä. (Retail 2008, 148–149.) 
 
Käytännössä valikoimista päättäminen on jatkuva prosessi. Kun markkinoilla olevista tuotteista koite-
taan valita parasta lajitelmien ja valikoimien yhdistelmää, myynti ja tuotto ovat avainasemassa. 
Apuna käytetään tuotekohtaisia myynti- ja tuoteraportteja, joiden perusteella valikoimiin lisätään ja 
niistä poistetaan tuotteita. Vastaavasti valikoimissa pyritään ottamaan myös huomioon asiakkaiden 
toiveet sekä mahdollisesti hiteiksi muodostuvat uutuustuotteet. (Retail 2008, 149.) 
 
Päivittäistavarakaupassa myös esimerkiksi Tilastokeskuksen laatimista tilastoista saadaan selville, 
mitä tuoteryhmiä kuluttajat parhaillaan suosivat. Vuoden 2012 selvityksessä tuli ilmi, että hedelmien, 
vihannesten, lihan, kalan, leipomoja meijerituotteiden sekä munien vähittäiskaupan liikevaihto oli 
Suomessa 8177,5 miljoonaa euroa ja 21,3 % koko vähittäiskaupan liikevaihdosta. Suosituimpia tuo-
teryhmiä kategoriassa olivat meijerituotteet (2206,3 ME) tuoreet hedelmät, marjat ja vihannekset 
(1133,7 ME), liha (1158,9 ME) ja lihavalmisteet (980 ME). Muiden elintarvikkeiden, juomien ja tupa-
kan liikevaihto oli 5497,6 miljoonaa euroa, joka oli 14,3 % koko vähittäiskaupasta. Suosituin tuote-
ryhmä tästä kategoriasta oli alkoholijuomat (2292,9 ME). (Havumäki & Jaranka 2006, 25; SVT 
2014.) 
 
Tuoteryhmien tullessa valituksi on tehtävä päätöksiä esimerkiksi merkkien, värien ja kokojen suh-
teen. Ensisijaisesti päätöksiin vaikuttavat konseptissa määritelty pääkohderyhmä, mutta myös toissi-
jaiset kohderyhmät yritetään ottaa huomioon. Asiakkaat ovat lähtökohtaisesti tyytyväisimpiä mitä 
useampia tuotemerkkejä heille tarjotaan, ja niin sanotun ”eioon” myyminen voi olla vahingollista 
kaupalle, sillä se saattaa johtaa asiakkaan siirtymiseen kilpailevan kaupan asiakkaaksi. Tästä huoli-
matta valikoimat eivät voi kasvaa loputtomiin. Kasvua rajoittaa samanaikainen hallinnointi- ja varas-
tointikustannusten kasvu sekä mahdollisuus sille, että harvemmalle kysynnälle jäävät tuotteet lak-
kaavat myymästä. (Havumäki & Jaranka 2006, 96.) 
 
Kaupan tuotteet voidaan jakaa brändituotteisiin, kaupan omiin merkkeihin sekä bulkkituotteisiin. 
Brändituotteilla tarkoitetaan markkinoilla tunnettuja tuotteita, joihin on luotu markkinoinnin avulla 
tiettyjä mielikuvia. Omat merkit (private label) varmistavat kaupalle tuoton, ja ne on usein sijoiteltu 
hyvin esille brändituotteiden tuntumaan. Jotkin kauppaketjut ovat kehittäneet omat merkkinsä niin 
sanotuiksi halpatuotteiksi vahvistaakseen asemaansa hintakilpailussa. Bulkkituotteiksi kutsutaan joko 
merkittömiä tuotteita kuten esimerkiksi tuoretuotteet tai vastaavasti toistaiseksi tuntematonta tava-
ramerkkiä. (Retail 2008, 151.) Bulkkituotteilla saatetaan myös tarkoittaa tukuittain suoraan kuljetus-
yksiköstä, kuten kuormalava, myytäviä tuotteita. 
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Kaupan omat tuotemerkit ovat olennainen osa kaupan tuoterakennetta, sillä niitä käytetään mm. 
asiakasuskollisuuden lisäämiseen, ketjubrändin vahvistukseen, erottumiseen kilpailijoista ja vähit-
täiskaupan katteen lisäämiseen. Omissa tuotemerkeissä painotus on hyvässä laadussa sekä etenkin 
hinta-laatusuhteessa. Vuonna 2014 toteutetussa Nielsenin Homescan-kuluttajapaneelissa kaupan 
omien merkkien osuus talouksien kokonaisostoista oli noin 22 %. Euroopassa omien merkkien osuus 
ostoista on vieläkin suurempi, kuten esimerkiksi Britanniassa ja Ranskassa, joissa osuus oli noin 30–
40 %. Syy sille miksi kauppa voi tarjota omia merkkejään edullisesti, on se, ettei kaupan tarvitse 
markkinoida niitä yhtä paljon kuin brändituotteitaan. Tuotteet voidaan sijoitella kaupassa kuluttajan 
suosimille paikoille, ja näin ollen myös rakentaa tiettyä mielikuvaa kaupasta asiakkaille. Useille asi-
akkaille omat merkit tarjoavat turvallisen ja helpon tuotevaihtoehdon. (Päivittäistavarakauppa 
2016a; Retail 2008, 152.) 
 
Yrityksen tuoton kannalta olennaisin elementti markkinointimixistä on hinta, sillä muut elementit ai-
heuttavat kustannuksia. Hinnoittelupäätökset ovat myös ehkä helpoiten sovellettavissa verrattuna 
esimerkiksi asiakaspalvelupäätöksiin, joiden vaikutuksia on huomattavasti vaikeampi tutkia. Hinnoit-
teluympäristö on kuitenkin jatkuvassa muutoksessa, ja tällä hetkellä heikko taloustilanne ohjaa kulu-
tusta enemmän luksuksen tavoittelusta järkevämpien välttämättömyyksien hankintaan. Pienemmissä 
yrityksissä hinnoittelusta saattaa päättää ylin johto, mutta suurissa hinnoittelun taustalla voi olla eril-
linen hinnoitteluosasto. Päätöksiä ei voi kuitenkaan tehdä hätiköiden esimerkiksi pelkkään tuotot-
kulut -arvioon perustuen, vaan niihin vaikuttaa yrityksen markkinointistrategia, markkinoilla vallitse-
va hintataso sekä kuluttajien käsitykset hinnoittelusta. Hinnoittelua on myös oltava valmis muok-
kaamaan vallitsevien olosuhteiden kuten esimerkiksi kilpailun kiristymisen mukaan. (Kotler & Keller 
2012, 405–408.) 
 
Perinteisesti on oletettu, että kuluttajat hyväksyvät hinnat sellaisenaan kuin ne on annettu. Markki-
noijat ovat kuitenkin myöhemmin havainneet, että kuluttajat arvioivat hintoja aktiivisesti aikaisem-
pien ostojen, markkinointiviestinnän, internetin hintavertailujen sekä muilta ihmisiltä saamansa in-
formaation perusteella. Ostopäätös perustuu siihen, millainen näkemys kuluttajalla on tuotteen oike-
asta hinnasta. Halpa hinta saattaa viestiä kuluttajalle tuotteen heikosta laadusta, kun taas kallis saa 
kuluttajan arvioimaan sitä, onko tuote todella hintansa arvoinen. Tuotemerkillä tai brändillä on suuri 
vaikutus ostopäätökseen hinnan ollessa korkea, esimerkiksi Armani-merkillä varustettu t-paita saat-
taa maksaa suuren summan H & M:n tarjoamaan lähes samanlaiseen paitaan verrattuna. Tuotteissa 
ei välttämättä ole suuria laadullisia eroja, mutta erilaisten markkinoinnilla luotujen mielikuvien kautta 
kuluttaja saattaa päätyä ostamaan kalliimman vaihtoehdon, mikäli hän katsoo sen tuovan hänelle 
arvoa. (Kotler & Keller 2012, 408–409.) 
 
Hinnasta on tullut kaupan alalla kriittinen kilpailutekijä, etenkin kun viime vuosina ulkomaiset kaup-
paketjut ovat saapuneet Suomeen. Kotimaisten kauppojen sekä kauppaketjujen on ollut pakko alen-
taa hintatasoaan pysyäkseen kilpailussa mukana. On kuitenkin kauppa- ja ketjukohtaista, miten hin-
noittelu voidaan tehdä. Halpoja hintoja lupailevan ketjun on saatava hintatasonsa markkinoiden hal-
vimmaksi tai sen uskottavuus kärsii. Mikäli konsepti ei tällaista kuitenkaan mahdollista, voidaan hin-
nat määrittää eri tavalla. Kaiken hinnoittelun taustalla on tavoite saada kaupan kate kattamaan kau-
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pan kulut pitäen näin sen toiminnan kannattavana. Tärkeintä yksittäisen kaupan näkökulmasta on 
se, että hinnoittelu on kilpailukykyistä. Supermarkettien olisi syytä vertailla hintojaan toisiin super-
marketteihin ja vastaavasti kioskien toisiin kioskeihin, sillä kaksi edellä mainittua liiketyyppiä eroavat 
toisistaan palvelukonseptiltaan sekä kulurakenteeltaan. Kallista hintamielikuvaa on vältettävä liike-
tyypistä riippumatta, sillä nykyajan hintatietoiset kuluttajat saattavat nopeasti vaihtaa asiointipaikkaa 
mielikuvan muodostaessaan. (Retail 2008, 152–153.) 
 
Kauppa saattaa käyttää useita hinnoittelukäytäntöjä, jotka eivät ole toisiaan poissulkevia. Yhden 
hinnan käytännöllä tarkoitetaan samaa hintaa tietystä tuotteesta kaikille kuluttajille samankaltaisissa 
olosuhteissa. Määräalennuksia voidaan antaa valmiiksi edullisista, säännöllisesti ostettavista tuotteis-
ta esimerkiksi” 3 kappaletta tuotetta X hintaan 2,50 €, yksittäin 1 €/kpl”. Psykologisella hinnoittelulla 
tarkoitetaan sitä, että asetetaan tuotteen hinnaksi esimerkiksi 19,99 € sen sijaan, että se olisi 20 €. 
Kuluttajat osaavat kuitenkin usein nähdä tuotteiden todelliset hinnat suurella ilmoitetun edullisem-
malta vaikuttavan hinnan takaa, joten ”hinnoittelukikkoja” on syytä käyttää hillitysti. Paras tapa 
houkutella hintatietoisia asiakkaita tai pitää heidät asiakkaina, on pitää hintataso pysyvästi edullise-
na. Tällöin myöskään suuria kampanjoita ei vaadita alhaisen hintatason todistamiseksi. (Havumäki & 
Jaranka 2006, 139–141.) 
 
Edullisilla hinnoilla kilpailevien kauppaketjujen edullisuuden taustalla ovat hyvät tietojärjestelmät, 
tehokas ostaminen sekä logistiikka. Kaiken on syytä tapahtua automatisoidusti sekä keskitetysti, jota 
myymäläkohtaiset kulut pystytään minimoimaan. Ostot tehdään kaikkiin ketjun myymälöihin saman-
aikaisesti ja myymälöiden on toteutettava ketjun määrittelemiä valikoimia. Paikallisilta tuottajilta ei 
tehdä erikseen ostoja, sillä se voisi aiheuttaa ylimääräisiä kuluja. (Retail 2008, 154.) 
 
Asiakkaiden tarpeiden tyydyttämiselle luodaan edellytykset saatavuuspäätöksillä. Sen lisäksi, että 
yritys on valinnut tuotteen, joka vastaa markkinoiden vaatimuksia sekä hinnoitellut sen oikein, on 
kyseisen tuotteen oltava saatavilla asiakkaan haluamassa paikassa tarpeen vaatiessa. Asiakkaalle on 
myös muun muassa viestittävä, milloin ja missä tuote on saatavilla. Saatavuus varmistaa tuotteen 
olevan asiakkaan ulottuvilla siten, että se tuottaa hänelle hyötyä. Näin yrityksen markkinoinnille ja 
liiketoiminnalle asetettuihin tavoitteisiin päästään. Hyvä saatavuus tarkoittaa sitä, että asiakas saa 
tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa sekä sopivan suuruisena vaivattomasti. (Bergström & 
Leppänen 2015) 
    
Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan käytännössä sitä, miten vaivattomasti yrityksen toimipiste on 
saavutettavissa. Sillä on siis paljon tekemistä yrityksen fyysisen sijainnin kanssa. Yrityksen on tehtä-
vä päätös siitä, sijoittaako se toimipisteen lähelle tavoiteltua asiakaskuntaa vai pyritäänkö saatavuus 
turvaamaan muilla keinoilla. Asiakkaille on kerrottava missä toimipiste sijaitsee, erityisesti mikäli se 
on juuri avattu, se on muuttanut tai se sijaitsee hankalasti löydettävässä paikassa. Esitteitä, verkko-
sivuja ja mainontaa käyttämällä voidaan tiedottaa tuloreitti toimipisteeseen. Samalla on tilaisuus ker-
toa mahdollisista tavoista kuten esimerkiksi julkista liikennettä käyttämällä saavuttaa toimipiste. 
Opasteiden sekä kylttien käyttäminen on olennaista, vaikka niiden käyttö vaatii usein luvan. Mikäli 
toimipisteessä asioi paljon omalla autolla liikkuvia asiakkaita, on heille tarjottava pysäköintimahdolli-
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suus, erityisesti jos toimipisteestä tehtävät ostot ovat suuria. Pysäköintitilojen merkitys korostaa sil-
loin, kun toimipiste on kaukana asutuksesta ja sinne on tarjolla vähän julkisen liikenteen palveluja. 
Tulo toimipisteeseen olisi syytä myös turvata erityisryhmien kuten esimerkiksi pyörätuolilla liikkuvien 
asiakkaiden tarpeita ajatellen. (Bergström & Leppänen 2015) 
 
Kun puhutaan kaupan alan toimipisteestä, ulkoinen saatavuus tai kauppapaikka on sen ehkä keskei-
sin kilpailukeino, sillä sen varaan rakentuvat muut kilpailukeinot. Ulkoisen saatavuuden sijaan voi-
daan käyttää myös termiä ulkoinen saavutettavuus, sillä kauppapaikkaan ominaisuuksineen sisältyy 
tekijöitä, joihin yritys ei välttämättä pysty vaikuttamaan. Yritys pyrkii valitsemaan vain sopivan 
kauppapaikan, jossa tavoitteena on harjoittaa liiketoimintaa, joka on kyseisellä alueella mahdollista. 
Perustana kauppapaikan liiketoiminnalle on riittävä määrä asiakastalouksia (potentiaalinen asiakas-
kunta) sen ympäristössä, tai vain sijainti paikalla missä ohikulkeva asiakasmäärä on riittävä varmis-
tamaan elinedellytykset kaupalle. Tämän kaltaisia paikkoja voivat olla esimerkiksi liikenneasemat, lii-
kenteen solmukohdat sekä kaupunkien keskustat. Erilaisille kauppatyypeille soveltuvat erilaiset 
kauppapaikat, esimerkiksi pieneen tilaan mahtuvat kioskit sopivat keskustoihin. Isommat, paljon pai-
koitustilaa vaativat automarketit on usein syytä sijoittaa kaupungin ulkopuolelle. (Retail 2008, 142–
143.) 
 
Kauppapaikan sijainnin merkitys on vähäisempi mitä suunnitellumpi ostos on. Kun tehdään ruokaos-
tokset koko viikoksi, saatetaan lähteä huomattavastikin lähikauppaa pidemmälle ostoksille. Kun lähi-
kaupan vaikutusalue ulottuu noin 1-2 kilometrin päähän, vastaavasti supermarketilla vaikutusalue on 
5 km ja automarketilla noin 5-15 km. Kun kauppapaikan vaikutusalueella on todistetusti riittävä 
määrä asiakkaita, on alettava miettimään mitä ominaispiirteitä asiakaskunnalla on. Miten ja mistä 
asiakkaat saapuvat kauppaan: jalan, polkupyörällä vai autolla? Läheltä vai kaukaa? Millainen asutus 
ja millaista yritystoimintaa alueella mahdollisesti on? Miten asiakkaat pääsevät liikkumaan kaupan 
lähiympäristössä? Millainen palvelurakenne ympäristössä alueella on? Miten tieverkosto mahdollistaa 
asiakkaan ohjautumisen kaupalle? Montako henkeä keskimäärin kuuluu talouksiin, mikä on talouk-
sien tulotaso ja niin edelleen. Kaikki nämä tekijät vaikuttavat kaupan mahdolliseen menestykseen. 
Käytännössä kauppaketjuissa kauppapaikoista vastaa niihin erikoistunut yksikkö, joka tekee päätök-
set pitkän ajan tähtäimellä erittäin suunnitellusti ja harkitusti. (Retail 2008, 143–144.) 
 
Sisäisellä saatavuudella tarkoitetaan asiakkaan vaivattomuutta löytää ja saada haltuunsa haluttu 
tuote tai palvelu. Kaupassa, joka toimii pääasiassa itsepalveluperiaatteella, sisäinen saatavuus pai-
nottuu tuotteiden esilläoloon/esillepanoon, esteettömään ja nopeaan kulkuun sekä hyvin järjestet-
tyihin kassatoimintoihin. Palveluympäristön tuntemattomuus korostaa sisäisen saatavuuden merki-
tystä. Toimipisteiden sisäisten opasteiden on oltava kunnossa ja liikkumisen on oltava vaivatonta 
myös esimerkiksi lastenvaunujen kanssa. Myös yrityksen asiakirjojen kuten kuittien on syytä olla 
helposti luettavissa ja sisällettävä kaikki asiakkaalle olennaiset tiedot.  Ostospaikan on oltava myös 
ilmapiiriltään miellyttävä asioida. Miellyttävyyteen voivat vaikuttaa esimerkiksi myymälän fyysiset 
ominaisuudet ja tilankäyttö, värit, tuoksut, äänet, siisteys ja sisustus. Ostaja saattaa kokea myymä-
läympäristön stressaavaksikin, jos esimerkiksi myymälässä on tungosta, halutut tuotteet tai palvelut 
eivät löydy tai tuotteiden hintamerkinnät ovat puutteelliset. (Bergström & Leppänen 2015) 
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Kaupan sisäiseen saatavuuteen vaikuttaa jo sen avara ja kutsuva sisäänkäynti, jonka yhteydessä on 
mielellään ostoskorit ja –kärrit. Sisäänkäyntiä seuraavat myymälätilat on myös syytä suunnitella ava-
riksi, jotta asiakasruuhkat sisäänkäynnissä saadaan vältettyä. Asioinnin selkeyteen vaikuttaa paljon 
asiakaskierto eli reitti, jota asiakas pääosin kulkee myymälässä. Kierron varrelle on sijoiteltu keskei-
siä tavararyhmiä, mieluusti järjestykseen joka on helppo havaita. Pääkäytävällä olisi syytä välttää 
näkyvyyttä haittaavia esteitä kuten mainoksia. Asiakaskiertoon on joissain myymälöissä sijoiteltu niin 
sanottuja ”oikopolkuja” eli reittejä, joita pitkin asiakas pääsee oikaisemaan esimerkiksi kassalle. Tä-
mä helpottaa niiden asioimista, jotka haluavat vain noutaa jonkin tietyn tuotteen kuten lehden. 
Myymälä voidaan kokea ahtaaksi ja sekavaksi, mikäli siellä ei ole selkeää asiointireittiä. Toisinaan 
myymälät saatetaan suunnitella asioinnin helppoudenkin kustannuksella heräteostoksiin sopiviksi 
sokkeloiksi. Sisääntulon ohella myymälästä poistuminen on olennainen tekijä helppouden kannalta. 
Erityisesti kassat ja niiden sijoittelu ovat tärkeitä, sillä asiakkaan löydettyä haluamansa tuot-
teen/tuotteet hän suuntaa ensimmäisenä kassalle. Kassalle olisi täten syytä olla mahdollisimman 
monta asiointireittiä, ja ne olisi merkattava näkyvillä opasteilla ja mahdollisesti kassavalolla. (Retail 
2008, 146–147.)  
 
2.5 Asiakastyytyväisyys ja sen tutkiminen 
 
Usein palvelujen ja tuotteiden myynnissä usein käytetty termi ”asiakastyytyväisyys”, voidaan määri-
tellä siten että yrityksessä asioivan asiakkaan kokemus laadusta vastaa yrityksen tarjoamaa koke-
musta. Asiakastyytyväisyydellä voi olla voimakkaat vaikutukset organisaation sisällä, sillä sen saavut-
taminen voi johtaa asiakasuskollisuuteen sekä uusiin asiakassuhteisiin positiivisen suusta-suuhun 
markkinoinnin kautta. Vastaavasti tyytymättömyydellä voi olla edellä mainittuun nähden päinvastai-
nen vaikutus. (Head 2012, 71.)  
 
Ihmisillä on yksilöllinen näkemys hyvästä laadusta, joten asiakaskeskeisen yrityksen tehtävänä on 
aluksi ottaa selville, mitä seikkoja sen asiakkaaksi tavoittelemat ihmiset pitävät arvossa. Kaksi saman 
alan yritystä voi tarjota asiakkailleen vaikkapa täyttä palvelua tai itsepalvelua. Molemmat yritykset 
pitävät asiakkaansa tyytyväisinä, mikäli ne valitsemalla toimintamallillaan vastaavat asiakkaidensa 
odotuksiin. Odotukset on siis osattava muuttaa konkreettiseksi palveluksi. (Ylikoski 2001, 117.) 
 
Asiakastyytyväisyys ja sitä kautta mahdollinen asiakasuskollisuus vaikuttaa usein myös asiakaspalve-
lijoiden toimintaan. Tyytyväisyys ja positiivisuus asiakkaiden keskuudessa auttaa asiakaspalvelijoita 
motivoitumaan ja vahvistamaan myönteistä palveluasennetta. Voidaan myös puhua niin sanotusta 
”menestyksen kehästä”, jolla tarkoitetaan asiakkaiden tyytyväisyyden vahvistavaa vaikutusta henki-
löstön työtyytyväisyyteen. Tyytyväisyys parantaa laadun tuottoa sekä vähentää henkilöstön vaihtu-
vuutta. (Järvinen ym. 2006, 59.) 
 
Koska monet asiat saattavat vaikuttaa tietyn organisaation asiakkaiden tyytyväisyyteen tai tyytymät-
tömyyteen, on aluksi kartoitettava, mitkä vaikuttavat niihin eniten. Asiakastyytyväisyystutkimusta 
laadittaessa on syytä täten aluksi selvittää, mitkä ovat tyytyväisyyteen vaikuttavat niin sanotut ”kriit-
tiset tekijät”. Pikaruokaravintolalla tällaisia tekijöitä voivat olla esimerkiksi ruoan maku, palvelun no-
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peus ja henkilökunnan ystävällisyys. Näitä kriittisiä tekijöitä tarkasteltaessa muodostuu näkemys asi-
akkaan kokonaistyytyväisyydestä organisaation toimintaan. Tutkittavien asioiden kuuluu kuitenkin 
olla sellaisia, joihin organisaatio pystyy vaikuttamaan. Useimmiten asiakkaat olisivat tyytyväisempiä, 
jos esimerkiksi palvelun hintaa alennettaisiin, vaikka tämä ei välttämättä ole sellainen toimenpide, 
jota organisaatio tutkimuksen avulla tavoittelee. (Ylikoski 2001, 158 & 162.) 
 
Asiakastyytyväisyystutkimuksiin liittyy tiettyjä lainalaisuuksia, eli ne sisältävät usein samantyyppisiä 
kysymyksiä. Asiakkaan taustatietoihin voidaan sisällyttää asiakkaan ikä, sukupuoli, perhesuhteet, tu-
lot, koulutus. Nämä kaikki tiedot ovat oleellisia, kun tutkimuksen tuloksia analysoidaan. Toisinaan on 
syytä ottaa selville, onko jokin tietty asiakasryhmä kuten esimerkiksi iäkkäämmät asiakkaat tyyty-
mättömämpi kuin nuoremmat asiakkaat. Palvelun käyttöä koskevia tietoja käytetään apuna, 
kun asiakkaita jaotellaan enemmän asioiviin kanta-asiakkaisiin ja harvemmin asioiviin satunnaisasi-
akkaisiin. Organisaatio voi olla kiinnostuneempi nimenomaan kanta-asiakkaidensa tyytyväisyydestä, 
sillä he ovat luonnollisesti tärkeämpiä organisaatiolle myyntilukuja tarkasteltaessa. Organisaation 
suoriutumisessa asiakastyytyväisyystekijöissä alkaa varsinainen tyytyväisyyden mittaaminen. 
Tarkastelussa ovat kriittisiksi tekijöiksi valittujen osa-alueiden toteuttamisen onnistuminen. Tekijöi-
den arvostelussa käytetään yleisesti 5-7-portaista asteikkoa (1 = täysin samaa mieltä, 2 = jokseen-
kin samaa mieltä, ja niin edelleen), jotta asiakkaan mielipide saadaan mahdollisimman tarkasti mää-
ritettyä. Mikäli asiakastyytyväisyystutkimus myöhemmin aiotaan uusia, on tärkeää käyttää samankal-
taista mittausasteikkoa, että tulokset ovat vertailukelpoisia keskenään. Asiakastyytyväisyysteki-
jöiden tärkeys jokaista tyytyväisyystekijää kohtaan on syytä selvittää, jotta ne voitaisiin asettaa 
vaikkapa tärkeysjärjestykseen. Tämän järjestyksen perusteella voidaan määrittää, mihin teki-
jään/tekijöihin organisaation kuuluisi panostaa eniten. Tekijöiden tärkeyttä voidaan arvioida vaikka-
pa viisiportaisella asteikolla (1 = erittäin tärkeä, 2 = jokseenkin tärkeä, ja niin edelleen). Yleisarvo-
sanalla tyytyväisyydestä summataan yhteen asiakkaan kokonaistyytyväisyys organisaatioon. Ar-
vosana voidaan antaa esimerkiksi asteikolla 1-10 tai kouluarvosanana 4-10. Edellä mainittujen ky-
symysten lisäksi muutama avoin kysymys lomakkeen lopussa on tyypillistä. Avoimien kysymysten 
kautta vastaajat voivat tuoda esiin mielipiteensä omin sanoin, ja antaa yksityiskohtaisempaa pa-
lautetta esimerkiksi johonkin tiettyyn tyytyväisyystekijään. (Ylikoski 2001, 162–164) 
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3 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY: LIDL SUOMI KY 
 
Lidl (Lidl Stiftung & Co. KG) on kansainvälinen päivittäistavaraketju, joka sai alkunsa Lounais-
Saksassa 1930-luvulla perustetusta Lidl & Schwarz –yhtiön elintarviketukkuliikkeestä. Ensimmäinen 
Lidl-myymälä avattiin Ludwigshafen-Mundheimissa vuonna 1973. Yritys laajeni 1980-luvulla Saksas-
sa, ja 1990-luvulla se alkoi laajeta myös Keski- ja Etelä-Euroopassa. 2000-luvulla ketju jatkoi laaje-
nemistaan myös Pohjois- ja Itä-Eurooppaan, ja toimii nykyään kaikkiaan 26:ssa Euroopan maassa. 
Yritys suunnittelee myös laajenemista Yhdysvaltain markkinoille vuonna 2018, joka olisi sen ensim-
mäinen Euroopan ulkopuolinen aluevaltaus. Tällä hetkellä ketjuun kuuluu kaiken kaikkiaan 10 000 
myymälää ja yli 100 jakelukeskusta, mitkä tekevät siitä yhden suurimmista päivittäistavaraketjuista 
Euroopassa. Lidlin menestys pohjautuu yhdenmukaiseen, jokaisessa myymälässä käytettävään lii-
keideaan ja konseptoituun toimintamalliin. Lidl:n asiakaslupauksia ovat tarjota asiakkaille tuotteita 
parhaalla hinta-laatusuhteella sekä palvella asiakkaita ripeästi ja ystävällisesti. (Lidl 2016a; Kauppa-
lehti 18.8.2015) 
 
Lidl Suomi Ky on Lidl-konserniin kuuluva itsenäinen tytäryhtiö. Yritys avasi ensimmäiset 10 myymä-
läänsä 29.8.2002, jolloin siihen kuului yksi jakelukeskus Janakkalassa, ja se työllisti 380 myymälä-
työntekijää. Yrityksen pääkonttori sijaitsi aluksi Espoossa, mutta on sittemmin muuttanut Vantaalle. 
Nykyään yritykseen kuuluu kaikkiaan 147 myymälää (2015), ja siinä työskentelee yli 4600 työnteki-
jää. Lidl:n myyntien kehitys on ollut viime vuosina hurjaa: vuonna 2008 bruttomyynti oli 738 ME 
(129 myymälää), kun vuonna 2014 sama lukema oli jo 1543,2 ME (143 myymälää). Lidl Suomi Ky:llä 
on parhaimmillaan 2 jakelukeskusta, Janakkala ja Vantaa, ja se suunnittelee perustavansa kolman-
nen Järvenpäähän vuonna 2018 (Lidl 2016a; Talouselämä 2.11.2015.) 
 
3.1 Asiakaspalvelu, henkilöstö ja työtehtävät 
 
Lidlin palvelukonsepti perustuu tehokkuuteen sekä ystävälliseen palveluasenteeseen. Henkilöstön 
palveluasenne on ollut tätä kirjoitettaessa yksi Lidl Suomi Ky:n suurimpia kehityskohteita, ja henki-
löstöä on erityisesti rohkaistu ottamaan kontaktia asiakkaisiin muuallakin myymälässä kuin kassalla 
(Lidl 2016b). Käytännössä Lidl:n myyjän työnkuvaan kuuluu jokaisen tuoteryhmän ylläpito, asiakas-
palvelu sekä kassatyö ja myymälän puhtaanapito. Useimmiten tuoretuoteryhmien ylläpitoa hoitaa 
erillinen vihreää työpaitaa työnkuvansa merkiksi käyttävä tuoreusvastaava. Myymälän paistopistees-
sä on myös pääosin kyseisestä osastosta vastaava työntekijä. Myymälän toimintaa organisoi ja val-
voo vuorovastaava, joka on myös tunnistettavissa eriävästä työasusta.  
 
Lidl:n henkilöstö koostuu positiivisen asenteen ja ahkeran työmoraalin omaavista, valtaosin osa-
aikaisina työskentelevistä työntekijöistä. Rekrytointi tapahtuu myymäläkohtaisesti, mutta se perus-
tuu enemmän henkilöiden persoonaan kuin koulutukseen (Lidl 2016b). Tämän vuoksi Lidl:ssä onkin 
paljon nuoria työntekijöitä. Henkilöstön tarve vaihtelee myymälöittäin, mutta mahdollinen työvoima-
pula on ennaltaehkäisty tehokkaalla ulkoisella sekä sisäisellä rekrytoinnilla. Työvuorosuunnittelu pe-
rustuu myös ennakointiin, eli työvoimaa on tiettyyn aikaan päivästä vuorossa niin paljon kuin on en-
nakoitua myyntiäkin. Työvoiman tarve on useimmiten suurin tarjouskampanjoiden aloituspäivinä. 
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Suurin osa myymälään saapuvista tuotekuormista on tavoitteena purkaa jo ennen myymälän avau-
tumista, jonka jälkeen myymälätyö on pääosin varastoitujen ylijäämäerien hyllyttämistä sekä osasto-
jen yleisestä siisteydestä huolehtimista. Tehokkuuden merkitystä on kärjistetty henkilökunnalle, ja 
jokaisen päivän tehotavoitteet ovatkin näkyvissä myymälän työntekijöille. 
 
Työvuorossa olevalle työntekijälle on aina määritetty tehtäväalue, esimerkiksi pullonpalautuspisteen 
siivous, sekä mahdollisesti tietty kassapiste millä hän työskentelee. Kassapiste ja tehtäväalue vaihtu-
vat useimmiten työpäivän aikana, että työntekijä saa osallistua myymälän toimintaan mahdollisim-
man kokonaisvaltaisesti. Myymälän sisäisen kommunikoinnin edistäjinä toimivat työpuhelimet, sekä 
kassoilla olevat hälytyspainikkeet. Kommunikointi on työssä ensisijaisen tärkeää, sillä myymälän 
joustavan toiminnan kannalta jokaisen työntekijän on oltava tietoinen sen tilanteesta. 
 
Kassatyöntekijöille painotetaan työssä ripeyttä ja tarkkuutta, sekä iloista ja kohteliasta palveluasen-
netta. Kassojen ruuhkautumisen ehkäisemiseksi kassojen on kehotettu käyttämään kassoilla sijaitse-
via painikkeita aktiivisesti. Painikkeilla voidaan pyytää avuksi joko lisähenkilökuntaa tai kassaesimies-
tä tietyissä tilanteissa. Painiketta käytettäessä myymälässä tulee kuulutus, johon kuuluu reagoida 
välittömästi. Pullonpalautuskone sen sijaan ilmoittaa toimintahäiriöistä tai säiliöiden täyttymisistä au-
tomaattisella kuulutuksella, jossa henkilökuntaa pyydetään poistamaan häiriötekijä. Esimiestä kassal-
la vaativat tilanteet vaihtelevat, mutta ne liittyvät pääosin arvoltaan tietyn rajan ylittäviin tavara- se-
kä pullonpalautuksiin, reklamaatioihin sekä tax free-myyntiin. Esimiehen käyttöä edellä mainituissa 
tilanteissa voidaan perustella suurten rahankäsittelyvirheiden ennaltaehkäisemisellä sekä kassa-
toiminnan sujuvuuden edistämisellä. Kassatoiminta olisi usein pysähdyksissä, mikäli esimerkiksi kaik-
ki reklamaatiot käsittelisi kassahenkilö. 
 
3.2 Hinnoittelupäätökset 
 
Edullinen hinnoittelu on yksi tärkeimmistä, ellei tärkein kilpailukeino Lidl:lle. Ostoskorivertailuissa Lidl 
on aina ollut yksi halvimmista päivittäistavaraketjuista. Edullinen hinnoittelu perustuu keskitettyyn ja 
tehokkaaseen toimintaan, joka mahdollistaa tuotteiden myynnin halvalla voitokkaasti. Koko tuoteva-
likoima pyritään pitämään pysyvästi kilpailijoita edullisempana, mutta selkeimmin edullisuus painot-
tuu Lidl:n omiin tuotemerkkeihin. Lidl:n asiakaslupauksiinkin kuuluu tismalleen samat hinnat jokai-
sessa myymälässä maakohtaisesti. Edullista hintatasoa korostetaan myös useimmiten kolmesti vii-
kossa maanantaisin, torstaisin ja lauantaisin vaihtuvilla viikkotarjouksilla, joiden kesto saattaa jatkua 
myös ilmoitettua aikaa pitempään. Tarjouksista tiedotetaan koteihin jaettavilla mainoslehtisillä, me-
diassa sekä myymälöiden julkisivuilla näkyvissä olevilla tarjouskylteillä. Myymälöiden tuorehyllyillä 
sekä käyttötavaraosastoilla on omat ale-osastonsa. Tarjoukset ovat pääosin yksittäisistä tuotteista, 
esimerkiksi ”tuote X hintaan 0,99 €/kpl” eikä niinkään usein määräalennuksia. Lidl-ketjulla ei ole ko-
timaisista kilpailijoistaan poiketen bonusjärjestelmää, jonka myötä tarjoushinnat olisivat sidottuna 
kanta-asiakaskortin käyttöön. 
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3.3 Saatavuuspäätökset 
 
Lidl:n myymälöiden koko vaihtelee myymäläkohtaisesti, mutta valtaosa nistä on suuruusluokaltaan 
discountereita, jotka ovat pinta-alaltaan 400–2500 m². Myymälät ovat pääosin sijoittuneet henkilö-
autoliikenteen mukaan. Tosin sanoen ne sijaitsevat kaupunkien keskustojen ja asuinalueiden reuna-
alueilla, isojen teiden varsilla ja kauppakeskuksissa. Syy tämän kaltaiseen sijoitteluun löytyy keskus-
toihin verrattuna houkuttelevammasta vuokratasosta sekä tavaran siirtelyn helpottumisesta. Lidl:n 
myymälät ovat myös suhteellisen suuren kokonsa vuoksi helpompi sijoittaa keskustojen ulkopuolelle, 
sillä maankäyttö- ja rakennuslaki säätelee tiukasti kaupan suuryksiköiden rakentamista. Myymälöi-
den löytymistä edistävät Lidl:n verkkosivuilla oleva myymälähaku, sekä myymälöiden läheisyydessä 
sijaitsevat opasteet ja korkealle sijoitettu Lidl-kyltti. (Päivittäistavarakauppa ry 2016a; Havumäki & 
Jaranka 2006, 41.)    
 
Sisältä myymälät ovat avaria sekä siistejä. Pullonpalautus- sekä jätteidenkierrätyspisteet sijaitsevat 
myymälöiden aulan yhteydessä. Aulassa on myös säilytyslokerot, joihin ihmiset voivat jättää omia 
tavaroitaan talteen asioinnin ajaksi. Ensimmäinen käytävä sisääntulosta katsottuna on hieman muita 
avarampi ruuhkien välttämiseksi sisääntulossa. Myymälän asiakaskierto on suunniteltu niin, että 
pääkäytävien varrella on yhdyskäytäviä mistä asiakas pääsee oikaisemaan haluamalleen osastolle. 
Tuotteet on sijoiteltu osittain erilaisiin myymäläkalusteisiin ja osittain suoraan kuljetusyksiköille 
(bulkkituotteet). Tuoteryhmien sijoittelu perustuu osittain myymälän eri osien lämpötiloihin, esimer-
kiksi hevi-osasto on kylmähyllyjen läheisyydessä, jotta tuotteiden kypsyminen olisi mahdollisimman 
hidasta (Lidl 2016b). Hintakylttien koko ja sijoittelu vaihtelevat riippuen tuotteiden sijoittelusta. Esi-
merkiksi hevi-osastolla hinnat näkyvät suurina kyltteinä tuotteiden yllä, kun taas makeisten hinnat 
näkyvät pienempinä hintalistoilla. Tarjoushintoja on korostettu punaisin kyltein ja uutuustuotteita 
vihrein. Hevi-tuotteiden hintakylteissä näkyy myös kyseisen tuotteen numero, jonka avulla asiakkaat 
voivat tarkistaa sen hinnan halutessaan, vaikkakin lopullinen hinnoittelu tapahtuu kassahenkilön te-
kemänä kassalinjastoilla olevilla vaaoilla. Päiväykseltään pian vanheneviin ”parasta ennen” ja ”vii-
meinen käyttöpäivä” -elintarvikkeisiin sekä joihinkin valikoimista poistuviin tuotteisiin liimataan alen-
nustarroja, joissa näkyy sekä tuotteen alkuperäinen, että alennettu hinta. Pääkäytävät vievät kassa-
linjastolle, jonka jälkeinen käytävä johtaa asiakkaat myymälästä poistumiseen. Käytävälle on sijoitet-
tu erillinen pakkauspöytä, RAY:n peliautomaatit sekä uusimmat mainoslehtiset. 
 
3.4 Tuotevalikoimat ja omat merkit 
 
Lidl:n tuotevalikoima on arviolta alle 2000 tuotteen suuruinen ja se on pääosin sama jokaisessa 
myymälässä. Suuri osa Lidl:n tuotteista on alkuperältään ulkomaisia ja pääosin saksalaista. Tämä 
erottaa valikoimat selvästi muista Suomen päivittäistavarakaupoista. Valikoimapäätökset tehdään 
ensisijaisesti ketjunohjauksen toimesta, mutta niihin vaikuttavat myös asiakkaiden sekä henkilökun-
nan toiveet (Lidl 2016b). Lidl onkin sopeuttanut valikoimiansa koko ajan enemmän suomalaisen ku-
luttajan vaatimusten mukaisiksi. Keväällä 2016 alkaneessa mainoskampanjassaan Lidl korosti ni-
menomaan kotimaisten tuotteiden osuutta valikoimista painottaen, että karkeasti puolet Lidl:n tuot-
teista on kotimaisia. Erikoisuutena Lidl:n valikoimissa ovat säännöllisesti vaihtuvat teemaelintarvik-
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keet, sekä keskimäärin kahdesti viikossa uudistuva käyttötavaraosasto (non-food). Erikoisuutena 
voidaan pitää myös poikkeuksellisen laajaa valikoimaa paistotuotteita, jotka paistetaan paikan päällä 
myymälässä. Kaupan omiin tuotemerkkeihin lukeutuvat muun muassa Dulano, FreeWay, Kania, Kar-
tanon, Milbona, Vitafit sekä Solevita. Uusimpia vakiintuneita tuoteryhmiä Lidl:ssä tätä raporttia kirjoi-
tettaessa olivat muun muassa erilaiset urheiluravinteet ja luontaistuotteet. 
 
Teemaelintarvikkeet painottuvat jonkin maan tai alueen erikoisuuksiin tai johonkin tulevaan juhlaan 
tai juhlakauteen. Käyttötavaraosasto on myös voimakkaasti sidoksissa meneillään olevaan sesonkiin, 
ja ihmisten senhetkisiin kulutustottumuksiin. Tutkimusraporttia kirjoitettaessa meneillään oli voima-
kas liikuntabuumi, jonka ansiosta erilaiset urheiluasusteet ja –välineet toistuivat valikoimassa usein. 
Käyttötavarat myydään valmiiksi pakattuina ja niille tarjotaan myös 2 viikon vaihto –ja palautusoi-
keus. Teemaelintarvikkeet saapuvat myymälöihin joko tietyksi ajaksi pysyväksi osaksi valikoimaa, 
kuten kesäisin grillimaisteri-tuotteet, tai tietyn suuruisina erinä joiden ei ole tarkoitus riittää kyseistä 
teemakautta pitemmälle.  Käyttötavarat saapuvat joitain yksittäisiä tuotteita lukuun ottamatta käy-
tännössä aina tietyn suuruisina erinä, joiden riittoisuus vaihtelee tuotteiden ennakoidun suosion mu-
kaan. Vaikka Lidl:n tuotevalikoimat ovatkin muuten identtiset myymälöiden kesken, käyttötavara-
osastot vaihtelevat hieman laajuudeltaan. 
 
3.5 Lidl Inkilänmäki 
 
Lidl Inkilänmäki on Kuopion Inkilänmäellä sijaitseva päivittäistavaramyymälä. Tarkemmin määritelty-
nä se sijaitsee vitostien rampin läheisyydessä, Inkilänmäen asuinalueen tuntumassa, noin 2 kilomet-
rin päässä Kuopion ydinkeskustasta. Lidl Inkilänmäen kanssa samassa kiinteistössä toimii varaosalii-
ke Fixus, ja naapurissa autotarvikeliike Motonet. Inkilänmäen myymälän lisäksi Kuopiossa toimii 
myös toinen myymälä Petosen asuinalueella ja vuoden 2016 loppupuolella Kuopion Haapaniemelle 
on määrä aueta kolmas. 
 
Inkilänmäen myymälätila on kooltaan karkeasti 1200 neliömetriä, jonka lisäksi sen yhteydessä on 
arviolta samankokoinen varastotila. Asiakaskunta vaihtelee laidasta laitaan, mutta pääosa siitä on 
lapsiperheitä. Suuri osa asiakkaista saapuu Inkilänmäen, Saarijärven sekä keskustan alueelta. Suu-
rimpia kehityskohteita myymälällä ovat tällä hetkellä asiakaspalvelun laadun sekä tavaran riittävyy-
den parantaminen. Pahimmiksi kilpailijoikseen myymälä kokee suuret automarketit kuten Prisma ja 
Citymarket. Henkilöstöä Lidl Inkilänmäellä työskentelee noin 20–30 henkeä sesongista riippuen. (Lidl 
2016b.) 
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4 TUTKIMUSMENETELMÄ 
Tämä tutkimus oli kvantitatiivinen ja sen aineisto kerättiin survey-menetelmällä. Käytännössä tämä 
tarkoittaa sitä, että tietoa kerättiin standardoidussa muodossa joukolta ihmisiä Webropol – kysely-
alustaa käyttäen. Saadun aineiston avulla kuvaillaan, vertaillaan ja pyritään selittämään ilmiöitä. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2013, 130.) 
 
Opinnäytetyöhön liittyvän tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, kuinka päivittäistavarakaupan kil-
pailukeinot vaikuttavat Lidl:n asiakastyytyväisyyteen. Tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle mah-
dollisimman luotettavaa tietoa siitä, mitä mieltä vastaajat ovat asiakaspalvelusta, tuotevalikoimasta, 
hinnoista ja saatavuudesta. Tutkimustehtävänä oli selvittää, millä tasolla kunkin edellä mainitun kil-
pailukeinoon kohdentuva asiakastyytyväisyys on ja millä tavalla kukin kilpailukeino vaikuttaa asiakas-
tyytyväisyyteen.  
 
4.1 Kvantitatiivinen tutkimus 
 
Kvantitatiivista tutkimusta nimitetään myös tilastolliseksi tutkimukseksi. Sitä käytetään menetelmä-
nä, kun yritetään selvittää vastauksia kysymyksiin, jotka liittyvät lukumääriin ja prosenttiosuuksiin. 
Kvantitatiiviseen tutkimukseen vaaditaan riittävän kattava sekä edustava otos. Tutkimusaineiston ke-
ruu tapahtuu useimmiten käyttäen standardisoituja tutkimuslomakkeita, joihin on annettu valmiit 
vastausvaihtoehdot. Tutkimuksen tuloksia havainnollistetaan käyttäen selventäviä taulukoita ja kuvi-
oita. Yleensä myös etsitään ja tarkkaillaan riippuvaisuuksia asioiden välillä. Määrällisen tutkimuksen 
avulla pystytään useimmiten vain kuvaamaan voimassa olevaa tilannetta, eikä selvittämään tarkal-
leen mistä se johtuu. (Heikkilä 2014, 15.) 
 
Tiedot määrälliseen tutkimukseen voidaan hankkia muiden laatimista tilastoista, rekistereistä tai tie-
tokannoista, tai ne voidaan kerätä itse. Valmiita aineistoja käytetään harvemmin sellaisenaan, vaan 
niitä voidaan joutua muokkaamaan, yhdistelemään ja tarkastelemaan, että ne olisivat käyttökelpoi-
sia määrällisessä tutkimuksessa. Niiden tiedot eivät välttämättä riitä tai ne eivät sovi tutkimuksen 
kysymyksenasetteluihin, jolloin niitä voidaan käyttää vain vertailukohteina itse kerätylle aineistolle. 
(Heikkilä 2014, 16–17.) 
 
Tutkimusta suunniteltaessa on määriteltävä, mikä on tutkimuksen kohderyhmä ja mitä tiedonke-
ruumenetelmää tilanteeseen sovelletaan. Erityisesti internetin välityksellä tehtävät kyselyt ovat viime 
aikoina yleistyneet. Internetlomakkeiden laadinta vaatii laatijaltaan asiantuntemusta ja tutkimuksen 
onnistuminen riippuu sen teknisestä toteutuksesta. Ongelmia internet-kyselyssä saattaa tuottaa sen 
kohdistus tutkimuksen kohderyhmälle, sillä siihen saattaa vastata myös valittuun otokseen kuulu-
mattomia henkilöitä. Saman henkilön vastaaminen kyselyyn useampaan kertaan olisi myös pyrittävä 
estämään. Kun puhutaan suunnitelmallisesti toteutetusta kysely- tai haastattelututkimuksesta, tar-
koitetaan survey-tutkimusta. Kun tutkittava joukko on suuri, se on tehokas ja taloudellinen tiedonke-
ruumenetelmä.  (Heikkilä 2014, 17.) 
 
         
         25 (79) 
Tutkimuksen perusjoukolla tarkoitetaan kaikkia tutkimuksen kohteena olevia henkilöitä. Mikäli kaikil-
le perusjoukon jäsenille lähetetään sama kyselylomake, voidaan puhua kokonaistutkimuksesta: tätä 
menetelmää käytetään kuitenkin yleisesti perusjoukon ollessa suhteellisen pieni tai mikäli mitatta-
vassa ominaisuudessa esiintyy suurta vaihtelua. Useimmiten tutkittava perusjoukko on kuitenkin liian 
suuri ja sen tutkimiseen jouduttaisiin käyttämään liikaa resursseja. Tällöin päädytään otantatutki-
mukseen ja otetaan edustava otos perusjoukosta. Otoksen olisi määrä olla pienoiskuva perusjoukos-
ta, jotta tutkimusta voitaisiin pitää luotettavana. Otoksen edustavuudella tarkoitetaan sitä, että vali-
tussa otoksessa on samoja ominaisuuksia samassa suhteessa perusjoukon kanssa. Perusjoukosta 
olisi hyvä olla kattava rekisteri, että otokseen valittujen henkilöiden ominaisuuksia voidaan verrata 
suoraan perusjoukon vastaaviin. Tästäkään huolimatta otos ei voi koskaan täysin kuvata perusjouk-
koa, eivätkä siitä saadut tulokset vastaa perusjoukkoa kuin tietyllä todennäköisyydellä. (Heikkilä 
2014, 31–32.) 
 
Tutkimusaineisto kerättiin aikavälillä 15.-27.1.2016 Savonian henkilöstölle ja opiskelijakunnalle lähe-
tetyllä sähköpostilla, joka sisälsi lyhyen saateviestin sekä linkin Webropol-kyselyalustalle laadittuun 
kyselyyn. Saatteessa selitettiin kyselyn tarkoitus ja tarkennettiin sen sisältöä. Tutkimuksen perus-
joukkona oli koko Lidl:n asiakaskunta. Savonian henkilöstö ja opiskelijakunta valittiin kyselyn vastaa-
jiksi, sillä tätä henkilöjoukkoa pidettiin edustavana näytteenä perusjoukosta ja koska valittu vastaa-
jaryhmä oli tavoitettavissa kustannustehokkaasti. Savonialla on toimipisteitä niin Kuopiossa, Varkau-
dessa kuin Iisalmessakin. Siksi voidaan olettaa, että suurin osa kyselyn vastaanottaneista asui kysei-
sissä kaupungeissa tai niiden lähettyvillä Pohjois-Savossa. Kysely kohdistui siten lähinnä kyseisillä 
alueilla sijaitseviin Lidl-myymälöihin. Henkilökunnan määrä oli tutkimushetkellä noin 450 (Pentti Mä-
kelän arvio 11.4.2016) ja opiskelijoiden noin 5850 (Savonian opiskelijarekisteri 11.04.2016). Heistä 
kyselyyn vastasi 566 henkilöä ja vastaajaprosentti oli noin 9 %. Koska kysely oli kohdistettu nimen-
omaan Lidl-myymälöissä asioiville. Tämä saattoi osaltaan laskea vastausprosenttia, sillä suuri osa 
kyselyn vastaanottaneista ei välttämättä ole asioinut lainkaan Lidl:ssä.  
 
4.2 Kyselylomake 
 
Ennen kyselylomakkeen laatimista tutkimuksen tavoitteen on oltava täysin selvillä, jotta tutkija tietää 
mihin kysymyksiin hän etsii vastauksia. Selvityksen kohteina ovat ne taustatekijät (selittävät muuttu-
jat), jotka saattavat vaikuttaa tutkittaviin asioihin (selitettäviin muuttujiin), mikäli niistä ei ole etukä-
teistietoa. On olennaista varmistaa se, että tutkittava asia selvitetään kyselyn kysymysten avulla, sil-
lä kysymyksiä ei ole mahdollista muuttaa tai parannella tiedonkeruun jälkeen. (Heikkilä 2014, 45–
46.) 
 
Hyvä kyselylomake pitää sisällään tiettyjä ominaispiirteitä, joka houkuttaa kyselyn vastaanottajaa 
vastaamaan siihen. Vastaanottaja voi päättää vastata kyselyyn esimerkiksi ulkonäön perusteella: ky-
sely on selkeä ja houkutteleva eikä liian täyteen ahdettu. Kyselyn on oltava myös selkeä ja looginen, 
mikä merkitsee sitä, että kysymysten on edettävä järjestyksessä ja niiden on oltava hyvin otsikoitu. 
Lomakkeen lyhyys, jota voi korostaa vaikkapa käyttäen pientä kirjasinkokoa, houkuttelee myös vas-
taamaan. Tämän vuoksi jokaisen kysymyksen tarpeellisuutta on harkittava tarkkaan. Kysymykset on 
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osattava muotoilla myös helposti vastattaviksi ja esimerkiksi turhaa ammattikieltä olisi syytä välttää. 
Lomake on syytä olla myös helposti käsiteltävissä tilasto-ohjelmaa käyttäen. (Heikkilä 2014, 46–47.) 
 
Suljetut (strukturoidut) kysymykset ovat tyypillisiä kvantitatiivisissa tutkimuksissa. Niissä esitetään 
vastaajalle valmiit vastausvaihtoehdot, joista rastitaan tai ympyröidään yksi. Suljettujen kysymysten 
etuna on pääasiassa yksinkertaistaa vastausten käsittelyä, mutta myös torjua tiettyjä virheitä. Val-
miit vaihtoehdot auttavat myös kielellisesti lahjattomampaa vastaajaa tuomaan ilmi mielipiteensä. 
Olennaista suljetuissa kysymyksissä on, ettei niissä saa olla liikaa vaihtoehtoja, vaihtoehtojen on ol-
tava toisensa poissulkevia sekä niiden on syytä olla mielekkäitä ja järkeviä.  (Heikkilä 2014, 49.) 
 
Avoimilla kysymyksillä tarkoitetaan kysymyksiä, joihin vastaajan on määrä vastata niille asetettuun 
vastaustilaan omin sanoin. Kysymystyyppiä on syytä käyttää silloin kun halutaan antaa vastaajalle 
mahdollisuus selittää mitä mieltä on todella tietystä asiasta. Avointen kysymysten vastausaineisto on 
kirjavaa ja hankalammin käsiteltävissä kuin suljettujen. Kuitenkin avoimella kysymystyypillä on myös 
omat etunsa suljettuun nähden ja sillä voidaan täydentää suljetuilla kysymyksillä saatua aineistoa. 
Tällaisia etuja ovat jo mainittu ilmaisunvapaus sekä se, että vastaajalla on tilaisuus osoittaa motivaa-
tionsa ja asiantuntemuksensa. (Hirsjärvi ym. 2013, 198–201.) 
 
Yleisesti kyselytutkimusten etuna pidetään sitä, että niiden avulla saadaan kerättyä helposti runsas 
tutkimusaineisto. Tutkittavia voidaan osallistuttaa paljon ja heiltä voidaan kysyä paljon eri asioita. 
Pääsääntöisesti kyselymenetelmää voidaan pitää tehokkaana, aikaa ja vaivannäköä säästävänä: ky-
sely on mahdollista lähettää vaikkapa usealle tuhannelle vastaajalle. Mikäli lomake on suunniteltu 
hyvin, aineisto on helposti käsiteltävissä ja purettavissa käyttäen tiedon käsittelyyn käytettäviä tilas-
tollisia analyysitapoja ja raportointimuotoja. Lisäksi kyselyn aikataulu sekä budjetti ovat suhteellisen 
kontrolloitavissa. (Hirsjärvi ym. 2013, 195.) 
 
Kyselytutkimuksella on myös heikkouksia kuten se, että saatua aineistoa voidaan pitää pinnallisena 
ja tutkimuksia yleisesti teoreettisesti vaatimattomia. Ei ole selvää näyttöä siitä, että kyselyyn vastan-
neet ovat suhtautuneet siihen vakavasti ja harkitsevasti. Vastaajat eivät välttämättä ole myöskään 
saaneet mahdollisuutta vastata haluamallaan tavalla, mikäli kysymykset ovat vaikeasti ymmärrettä-
vissä tai niihin ei ole tarjottu sopivaa vastausvaihtoehtoa. Kyselyn aihe voi olla myös vastaajalle tun-
tematon, tai he eivät ole halunneet/jaksaneet siihen perehtyä. Lisäksi joissakin tapauksissa kyselyn 
vastaanottaneiden haluttomuus vastata siihen voi aiheuttaa ongelmia. (Hirsjärvi ym. 2013, 195.) 
 
Tässä tutkimuksessa käytetty kyselylomake koostui 9 suljetusta monivalintakysymyksestä sekä yh-
destä vapaaehtoisesta avoimesta kysymyksestä. Kysymysten määrä pyrittiin pitämään vähäisenä, 
jotta korkea vastaajaprosentti olisi saavutettavissa. Oletuksena oli, ettei kyselyyn saada riittävästi 
vastaajia, mikäli se olisi pituudeltaan kohtuuton. Kyselyn pohjana käytettiin luvussa 2.5. esiteltyä 
asiakastyytyväisyyskyselyn mallia. Kysymyksissä 1-3 tiedusteltiin vastaajan taustatietoja sekä palve-
lun käyttöä koskevia tieto-ja. Kysymykset koskivat ikää, sukupuolta sekä asiointien määrää Lidl-
myymälöissä. Kysymykset 4-7 puolestaan keskittyivät Lidl:n asiakastyytyväisyystekijöihin eli asiakas-
palveluun, tuotevalikoimiin, hintaan ja saatavuuteen. Näistä tekijöistä asiakaspalveluun oli eniten 
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painotusta toimeksiantajan toiveesta. Kysymyksessä 8 arvioitiin asiakastyytyväisyystekijöiden tär-
keyttä. Kysymyksessä 9 pyydettiin antamaan kouluarvosana Lidl-myymälöille asteikolla 4-10. Kysy-
myksessä 10 vastaajaa pyydettiin antamaan vapaamuotoista palautetta Lidl-myymälöistä. Kysymys 
oli jaoteltu siten, että vastaajalle oli jätetty kaksi vastauskenttää, hyvää ja kehitettävää, jotta vas-
taukset olisivat helpommin tulkittavissa aineistoa purettaessa. (Liite 2.) 
 
4.3 Tulosten analysointi 
 
Aineistoa voidaan analysoida käyttäen erilaisia menetelmiä, joista osa voi olla toisiaan korvaavia. 
Kun menetelmiä valitaan, joudutaan useimmin kokeilemaan montaa tutkittaville muuttujille soveltu-
vaa menetelmää. Analysointimenetelmät vaativat perehtymistä. Mikäli niihin ei ole kunnolla perehty-
nyt, voi se johtaa helposti väärinkäyttöön. Kun tutkitaan esimerkiksi välimatka- ja suhdeasteikolla 
olevien muuttujien välisiä riippuvaisuuksia, voidaan käyttää Pearsonin korrelaatiokerrointa. Kun taas 
selvitetään poikkeamia vastaajaryhmien keskiarvojen välillä, on mahdollista käyttää erilaisia keskiar-
votestejä. (Heikkilä 2014, 174.) 
 
Ennen muuttujien analysointia, on syytä olla selvillä mille mitta-asteikolle ne asettuvat, jotta niiden 
analysoinnissa voidaan käyttää oikeita tunnuslukuja sekä analyysimenetelmiä. Luokittelu- eli nomi-
naaliasteikkojen tasoisista muuttujista voidaan vain sanoa mihin luokkaan ne kuuluvat, mutta niitä ei 
pystytä asettamaan mitattavaan järjestykseen (esimerkiksi vastaajan sukupuoli). Järjestys- eli ordi-
naaliasteikon tasoiset muuttujat taas on mahdollista laittaa luonnolliseen järjestykseen mitattavan 
ominaisuuden mukaan. Mittaustulosten etäisyyttä toisistaan ei kuitenkaan voida mitata tarkasti, sillä 
arvot eivät välttämättä eroa toisistaan tasavälein. Asteikkoa käytetään tyypillisesti mielipidemittauk-
sissa. Toisinaan järjestysasteikon muuttujia voidaan myös käsitellä välimatka-asteikollisesti, kun käy-
tetään keskiarvoja yleiskuvan luomiseen tutkittavista asioista. Tällöin muuttujan mittausarvojen selit-
teiden on oltava sellaisia, että asteikko on tulkittavissa tasaväliseksi. Kun järjestysasteikon tasoisten 
muuttujien keskiarvoja lasketaan, on syytä poistaa vaihtoehdon ”ei osaa sanoa” vääristävä vaikutus 
laskelmista. (Heikkilä 2014, 81–82, 175.) 
 
Muuttujien arvojen sisältämä informaatio on mahdollista typistää tunnuslukuun, joka kuvaa vain 
muutamaa muuttujaa. Kun käytetään tunnuslukuja, häviää osa informaatiosta, mutta saadaan tiivis-
tettyä laajojenkin aineistojen tieto. Käytettävä tunnusluku valitaan muuttujan mitta-asteikosta riip-
puen. Tunnusluvut jakautuvat sijaintia kuvaaviin sijaintilukuihin sekä muuttujien arvojen vaihtelua 
kuvaaviin hajontalukuihin. Sijaintiluvuista tyypillisin on keskiarvo (taulukoissa ka), eli havaintoarvo-
jen summa jaettuna havaintojen lukumäärällä. Keskiarvoa voidaan käyttää havaintojen määrän ol-
lessa suuri, sillä pienissä määrissä ääriarvot voivat vaikuttaa siihen merkittävästi. Hajontaluvuista 
käytetyin on keskihajonta (taulukoissa sd=standard deviation), joka kuvaa kuinka hajallaan keskiar-
voa ympäröivät arvot ovat. (Heikkilä 2014, 82–86.) 
 
Johtopäätösten teko tutkimuksesta tapahtuu valitun otoksen vertailuna tutkimuksen perusjoukkoon. 
Ennen kuin otoksesta saadut tiedot ovat tutkijan yleistettävissä koskemaan perusjoukkoa, on hänen 
minimoitava sattuman vaikutus muuttujien väliseen riippuvuuteen. Tulosta ei saada kyllä/ei-
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tyyppisesti, vaan se on tulkittavissa tilastollisen testin tuloksen tilastollisen merkitsevyyden perus-
teella. Tutkijan on kuitenkin tehtävä lopullinen tulkintapäätös tulosten perusteella, vaikka mahdolli-
suus virheelliseen tulkintaan on olemassa. (Heikkilä 2014, 180–181.) 
 
Tilastollisten testien käyttöön vaikuttavat muun muassa tutkimuksen otoskoko, vertailtavien ryhmien 
lukumäärä sekä muuttujien mitta-asteikot. Käytettävissä olevat testit voidaan jakaa parametrisiin ja 
ei-parametrisiin. Parametrisissa testeissä muuttujan tulee olla vähintään välimatka-asteikon suurui-
nen, kun taas ei-parametrisia testejä voidaan käyttää myös nominaali – ja järjestysasteikoille asettu-
vien muuttujien analysointiin. (Heikkilä 2014, 183.) 
 
Merkitsevyystaso ilmoittaa kuinka suurella riskillä saatu riippuvuus tai ero on sattuman aiheuttama. 
Lyhenteenä merkitystasolle käytetään p:tä. Riippuvaisuuksista muuttujien, tai eroista keskiarvojen 
välillä vaaditaan riittävän vahvaa näyttöä. Tutkijan on syytä tehdä päätös mikä on riskitason rajana, 
ennen kun voidaan todeta muuttujien välillä olevan riippuvaisuuksia. Useimmin rajana käytetään 
0,05:tä, jonka alle menevä tulos on joko tilastollisesti melkein merkitsevä (0,01<p≤0,05), merkitse-
vä (0,001<p≤0,01) tai erittäin merkitsevä (p≤0,001). Jos tuloksen riskitaso kasvaa liian suureksi, si-
tä ei yleensä voida tulkita tilastollisesti merkittäväksi. (Heikkilä 2014, 184–185.) 
 
Parametrisista testeistä tyypillinen esimerkki on Pearsonin korrelaatiokerroin (taulukossa r), joka il-
moittaa muuttujien lineaarisen riippuvuuden. Korrelaatiokerroin ilmaistaan lukujen -1 ja +1 välillä, 
joista voidaan päätellä riippuvaisuuden taso ja suunta, eli suurentuuko vai pienentyykö toisen muut-
tujan arvo toisen suurentuessa. Kertoimen arvo 0 tarkoittaa, ettei muuttujien välillä ole lineaarista 
riippuvuutta. (Heikkilä 2014, 192–193).  
 
Ei-parametrisista testeistä Mann-Whitneyn U-testi on tehokkaimpia. Siinä muuttujien mittaustasoksi 
järjestysasteikko on riittävä. Havainnot asetetaan testissä aluksi tutkittavan muuttujan arvojen mu-
kaiseen suuruusjärjestykseen, jonka jälkeen arvot muutetaan järjestysluvuiksi, joihin testaus perus-
tuu. Testillä voidaan havaita erot jakaumien sijainnissa, esimerkiksi ovatko miehet enemmän samaa 
mieltä jostain tutkittavasta asiasta kuin naiset. Tilastointiohjelma laskee järjestyslukuja käyttäen tes-
tisuureen sekä tuloksen merkitsevyystason. Mann-Whitneyn testiä vastaavalla Kruskal-Wallisin testil-
lä pystytään tarkastelemaan useamman kuin kahden toisistaan riippumattoman ryhmän eroavai-
suuksia. Muuttujien on oltava U-testin tapaan järjestysasteikollisia (Heikkilä 2014, 218; Valli 2015). 
 
4.4 Luotettavuus 
 
Tutkijan on arvioitava mittaustulostensa luotettavuutta. Tämä sillä se on ensimmäinen edellytys sille, 
että tutkimus on toteutettu tieteelliselle tutkimukselle määriteltyjen kriteerien mukaisesti. Reliabili-
teetti ja validiteetti muodostavat mittarin kokonaisluotettavuuden, ja sitä alentavat erilaiset aineistoa 
hankittaessa tehdyt virheet. Otantatutkimuksissa esiintyy aina otannan aiheuttamaa otantavirhettä 
sekä usein vastauskadon aiheuttamaa vääristymää. Epätarkat mittausvälineet, häiriötekijät tai mitat-
tavien käsitteiden hankaluus voivat taas aiheuttaa mittausvirhettä. Jos taas tutkittavasta perusjou-
kosta ei ole saatavilla ajan tasalla olevaa rekisteriä syntyy peittovirhettä. Että tutkimusta voitaisiin pi-
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tää luotettavana, valitun otoksen edustavuus ja suuruus, vastausprosentin korkeus sekä kysymysten 
kyky mitata oikeita asioita ovat tärkeitä tekijöitä. (Heikkilä 2014, 176–178.) 
 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen mittaustulosten toistettavuutta, eli tutkimuksen kykyä tuot-
taa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabeleina tutkimuksina voidaan pitää esimerkiksi kahden eri 
tutkijan tekemiä tutkimuksia samasta aiheesta, jotka kuitenkin tuottavat saman lopputuloksen. 
Kvantitatiivisiin tutkimuksiin on kehitetty monia erilaisia tapoja mitata tutkimustulosten reliabiliteet-
tia. (Hirsjärvi ym. 2013, 231.) 
 
Tutkimuksen validiteetilla käsitetään tutkimusmenetelmän tai mittarin kykenevyytenä mitata sitä, mi-
tä sen on tarkoitus mitata. Tutkijalla saattaa olla erilainen käsitys esimerkiksi käyttämänsä kyselylo-
makkeen kysymysten sisällöstä, kuin siihen vastaajalla: Mikäli tutkija käsittelee saamiaan vastauksia 
alkuperäisen ajattelutapansa mukaan, tuloksia ei voida pitää pätevinä ja tosina. Tutkijan käyttämä 
mittari aiheuttaa siis tuloksiin virhettä. (Hirsjärvi ym. 2013, 231–232.) 
 
4.5 Eettisyys ja tietosuoja 
 
Etiikan peruskysymyksinä pidetään kysymyksiä sekä hyvästä ja pahasta että oikeasta ja väärästä. 
Tutkimuksen tekemisessä ilmenee paljon huomioon otettavia eettisiä kysymyksiä. Perussääntönä 
eettisesti hyvälle tutkimukselle on hyvän tieteellisen käytännön noudattaminen. Käytäntöön kuuluu 
opetusministeriön mukaan esimerkiksi:  
• Noudattaa tiedeyhteisön tunnustamia toimintatapoja.  
• Tieteellisen tutkimuksen kriteerejä noudattavien sekä eettisesti kestävien tiedonhankinta-, 
tutkimus- ja arviointimenetelmien sovellus, sekä tieteellisen tiedon luonteisen avoimuuden 
toteuttaminen tutkimustuloksia julkaistaessa.  
• Ottaa huomioon muiden tutkijoiden työn ja saavutukset huomioon. 
• Suunnitella, toteuttaa ja raportoida tutkimus tieteellisen tiedolle asetettujen vaatimusten 
mukaisesti.  
(Hirsjärvi ym. 2013, 23-24) 
 
Tutkimuksen aiheen valintaa voi myös pitää eettisenä ratkaisuna. Jo tutkimuskohdetta tai –
ongelmaa valittaessa on kysyttävä kenen ehdot vaikuttavat aiheen valintaan ja mikä syy on tutki-
mukseen ryhtymisen taustalla. Ongelmiksi tässä kohtaa muodostuvat kysymykset, kuten: tulisiko ai-
he valita muodinmukaisesti, eli valitako aihe joka on helppo toteuttaa, muttei ole sisällöltään kovin-
kaan tärkeä? (Hirsjärvi ym. 2013, 23-24) 
 
Hyvää tieteellistä käytäntöä pystytään myös loukkaamaan erilaisin tavoin. Tavat hankkia tietoa sekä 
koejärjestelyt aiheuttavat erityisesti eettisiä ongelmia ihmistieteissä. Tutkimuksen tulee lähtökohtai-
sesti kunnioittaa ihmisarvoa. Ihmisille on annettava itsemääräysoikeus osallistumisesta tutkimuk-
seen. Selvitettävä on myös, miten tutkittavien suostumus hankitaan, mitä tietoa heille on annettava 
sekä liittyykö heidän osallistumiseensa riskejä. Mitä monimutkaisempia tutkimussuunnitelmat ovat, 
sitä vaikeampaa niiden ymmärtäminen on. On siis mietittävä tarkkaan, mikä tieto on todella tarpeel-
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lista tutkittaville. Ongelmia saattaa myöhemmin aiheuttaa, mikäli tutkimukseen osallistumisesta on 
luvattu palkkio. (Hirsjärvi ym. 2013, 25) 
 
Tutkijan on vältettävä epärehellisyyttä tutkimustyönsä jokaisessa vaiheessa. Seuraavia periaatteita 
kuuluisi noudattaa: 
• Toisten tekstin luvatonta lainaamista, eli plagiointia, tulisi välttää ehdottomasti. 
• Tuloksia ei sepitetä, kaunistella tai yleistetä kritiikittä.  
• Raportoinnin ei tule johtaa harhaan tai olla puutteellista. Käytetyt menetelmät on siis oltava 
huolellisesti selostettu, alkuperäishavaintoja ei tule muokata ja tutkimuksen puutteet on 
myönnettävä. 
(Hirsjärvi ym. 2013, 26) 
 
Raportoitaessa tuloksia on pidettävä huolta, että yksityisyyttä tai liike- tai ammattisalaisuuksia ei 
vaaranneta. Tutkituille luvatusta luottamuksellisuudesta on pidettävä kiinni siten, ettei yksittäistä 
vastaajaa ole mahdollista tunnistaa. Lähtökohtana tulosten julkaisussa on pidettävä tietosuojaa ja 
periaatetta, ettei tilastoyksikköä käsitteleviä tietoja luovuteta niille jotka tietoa käyttävät sellaisessa 
muodossa josta se olisi mahdollista tunnistaa. (Heikkilä 2014, 29)  
 
Tässä työssä lupa tutkia Savonian henkilö- sekä opiskelijakuntaa anottiin Savonian vararehtorilta. 
Vastaajille painotettiin lähetetyssä saateviestissä, että kyselyyn osallistuminen on vapaaehtoista, ja 
se tapahtuu anonyymisti sekä luottamuksellisesti (Liite 1). Saatuja tietoja ei käytetä muuhun kuin 
tähän tutkimukseen, ja ne hävitetään tutkimuksen valmistuttua. Myöskään toimeksiantajaa koskevia 
tietoja ei väärinkäytetä, eikä liikesalaisuuksia tuoda julki.   
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5 TUTKIMUSTULOKSET 
 
Tässä luvussa kuvataan tutkimuksen tuloksia, ja millaisia riippuvaisuuksia vastaajaryhmien ja vas-
tausvalintojen kesken ilmeni. Tutkimustuloksia ja niiden analysointia kuvattiin havainnollistavilla tau-
lukoilla sekä kuvioilla. Kuvioilla korostettiin riippuvaisuuksia, jotka alittivat tutkimuksessa käytetyn 
merkitsevyyden rajan. Merkitsevyyden rajaksi oli tutkimukseen otettu 0,05, sillä sen yli meneviä riip-
puvaisuuslukuja oli havaittavissa useita.  Avoin palaute jaoteltiin koskemaan kutakin asiakastyytyväi-
syystekijää, ja siitä poimittiin silmämääräisesti useimmin ilmenneet vastaukset, jotka olivat merkittä-
viä tutkimuksen kannalta.  
 
Kysymyksissä 1-3 kartoitettiin vastaajien perustiedot ja palvelut käyttöä koskevat tiedot.  
 
Kysymyksessä 1 vastaajaa pyydettiin valitsemaan ikäryhmä mihin vastaaja kuuluu. Tarjolla olivat 
vaihtoehdot 18-24 (nuoret), 25-31 (nuoret aikuiset), 32-39 (varhaiskeski-ikäiset) sekä 40+(keski-
ikäiset). Vaihtoehdot oli päätelty Savonian henkilöstön ja opiskelijakunnan oletetun ikäjakauman 
mukaisiksi, siten että alle 18-vuotiaita ei voi olla opiskelijoina korkeakoulussa, eikä juuri esimerkiksi 
yli 65-vuotiaita opiskelijoina tai henkilökunnan jäseninä. Vastausvaihtoehdot pyrittiin myös pitämään 
vähäisinä kyselyn luonteen mukaisesti, myös luokitellen vastaajat tiettyihin kuluttajaryhmiin.  
 
Kyselyyn vastanneista 566 henkilöstä suurin enemmistö oli 18–24 -vuotiaat, yli 40 -vuotiaiden olles-
sa seuraavaksi suurin vastaajaikäryhmä. Tutkittavasta perusjoukosta suurin ikäryhmä on nimen-
omaan 18–24 -vuotiaat nuoret opiskelijat ja he muodostavat vastaajien enemmistön. Yli 40 -
vuotiaiden suurehkon vastaajamäärän selittää se, että tähän ikäryhmään lukeutuu suuri osa Savoni-
an henkilöstöstä sekä osa aikuisopiskelijoista. (Kuvio 2.)
 
KUVIO 2. Kyselyyn vastanneiden ikäjakauma (%) (n=566) 
 
Kysymyksessä 2 selvitettiin vastaajien sukupuolijakauma. Vastaajista 67,5 % oli naisia ja 32,5 % 
miehiä. Vastausten jakauman voi selittää sillä, että lukema vastannee myös karkeasti perusjoukon 
sukupuolijakaumaa. Toisaalta mahdollista on myös, että naiset ovat vain aktiivisempia vastaamaan 
tämän tyyppisiin kyselyihin.  
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Kysymyksessä 3 selvitettiin vastaajien asiointien määrä Lidl-myymälöissä. Asiointimäärää tie-
dusteltiin kyselyssä siten, että tarjolla olivat vaihtoehdot päivittäin, joitakin kertoja viikossa, joitakin 
kertoja kuukaudessa sekä joitakin kertoja vuodessa. Päivittäin-vaihtoehdon valitsi kuitenkin vain 6 
vastaajaa, joten kyseinen vaihtoehto yhdistettiin vaihtoehtoon ”joitakin kertoja viikossa” tilastollisen 
selkeyden vuoksi. Vastausten jakauman perusteella yli puolet (53,2 %) vastaajista asioi myymälöissä 
joitakin kertoja kuukaudessa. 
 
KUVIO 3. Kyselyyn vastanneiden asiointien määrä Lidl-myymälöissä (%) (n=566) 
 
Kun käytettiin Mann-Whitneyn testiä (p=0,000), huomattiin riippuvaisuus vastaajien sukupuolen ja 
asiointitiheyden välillä. Selkeä eroavaisuus oli huomattavissa joitakin kertoja vuodessa ja joitakin 
kertoja viikossa asioivien välillä. Kyselyyn vastanneet miehet siis olivat suosineet naisia enemmän 
Lidl-myymälöitä päivittäistavarakauppa-asioinnissaan. (Kuvio 4.) 
 
 
KUVIO 4. Asiointien määrä sukupuolittain (%) (n=566) 
 
Kysymyksissä 4-7 pyydettiin arvioimaan Lidl:n asiakastyytyväisyystekijöitä. Arviointi tapahtui 
antamalla mielipide annettuun positiiviseen väitteeseen, esimerkiksi ”henkilökohtaista palvelua on 
helposti saatavilla”, 6-portaisella asteikolla jossa: 1=täysin samaa mieltä, 2=jokseenkin samaa miel-
tä, 3=ei samaa eikä eri mieltä, 4=jokseenkin eri mieltä, 5=täysin eri mieltä ja 6=ei osaa sanoa. Tu-
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losten keskiarvot olivat tulkittavissa siten, että lähempänä 1:tä oleva keskiarvo tarkoitti parempaa 
tyytyväisyyttä osa-aluetta kohtaan kuin lähempänä 5:tä oleva. Vaihtoehto 6 ei vaikuttanut tulosten 
keskiarvoihin eikä keskihajontoihin, sillä sen vaikutus niihin oli mitätöity Webropol-ohjelmassa. 
 
Kysymyksessä 4 arvioitiin Lidl:n asiakaspalvelua. Asiakaspalvelusta pyydettiin arvioimaan henkilö-
kohtaisen palvelun saatavuus, henkilökunnan asiantuntevuus, henkilökunnan palvelualttiutta sekä 
kassa-asioinnin vaivattomuutta. Parasta palautetta asiakaspalvelussa sai kassa-asiointi, jonka kes-
kiarvo oli 1,89, ja huonointa henkilökohtaisen palvelun saatavuus keskiarvolla 3,04. Huomionarvoista 
on, että henkilökunnan asiantuntemus aiheutti selkeää epätietoisuutta vastaajissa, sillä 15,4 % valit-
se vaihtoehdon 6=ei osaa sanoa. (Taulukko 1.) 
 
TAULUKKO 1. Arviot asiakaspalvelutekijöistä (n=566) 
 
 
 
 
 
K
un asiakaspalveluun liittyviä vastauksia tarkasteltiin sukupuolittain käyttäen Mann-Whitneyn testiä 
(p=0,002), huomattiin tilastollisia eroavaisuuksia henkilökohtaisen palvelun saatavuudessa. Ja-
kaumasta voitiin päätellä, että miehillä on erilainen näkemys hyvästä henkilökohtaisen palvelun saa-
tavuudesta. On mahdollista myös, että miehet olivat etsineet aktiivisemmin henkilökohtaista palve-
lua sitä saadakseen. Pienehköt erot vastausjakaumissa eivät kuitenkaan tuoneet ilmi, että miesten ja 
naisten mielipiteet henkilökohtaisen palvelun saatavuudesta poikkeaisivat suuresti. (Kuvio 5.) 
 
 
KUVIO 5. Arviot väittämään ”henkilökohtaista palvelua on helposti saatavilla myymälässä” sukupuo-
littain (%) (n=566) 
 
Myös asiointien määrä vaikutti mielipiteeseen henkilökohtaisen palvelun saatavuudesta. Kruskal-
Wallisin testillä (p=0,000) selvisi useammin asioivien olleen selkeimmin samaa mieltä henkilökohtai-
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Kassa-asiointi on vaivatonta 38,5% 45,9% 5,7% 7,6% 2,1% 0,2% 1,89 0,96 
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sen palvelun saatavuudesta (Kuvio 6). Henkilökuntakontaktit vaihtelevat asiointikerroittain myymä-
lässä, sillä esimerkiksi ruuhkaisina aikoina henkilökunta on useimmin kassoilla, kun taas hiljaisempi-
na aikoina henkilökuntaa on enemmän myymälän muilla alueilla. Mikäli asiointikerrat ajoittuvat 
ruuhka-aikoihin, saattaa muodostua mielikuva heikosta henkilökohtaisen palvelun saatavuudesta. 
Useammin asioivat siis saattavat vaihdella asiointiajankohtiaan, jolloin henkilökohtaisen palvelun 
saatavuus on osilla asiointikerroista parempaa. Mahdollinen vaikuttaja vastausten jakaumaan on 
myös erilainen käsitys hyvästä henkilökohtaisen palvelun saatavuudesta. Tämä voi vaikuttaa myös 
vastaajan asiointitiheyteen myymälöissä, mikäli hän arvostaa suuresti omasta mielestään hyvää 
henkilökohtaisen palvelun saatavuutta.  
 
KUVIO 6. Arviot väittämään ”henkilökohtaista palvelua on helposti saatavilla myymälässä” asiointi-
kerroittain (%) (n=566)  
 
Myös henkilökunnan asiantuntemus oli arvioitu eri lailla riippuen vastaajan asiointitiheydestä (Krus-
kal-Wallis p=0,000) (Kuvio 7). Erot voivat johtua siitä, että useammin asioivien henkilökuntakontak-
tit ovat yleisempiä kuin harvemmin asioivien, jonka vuoksi heillä on ollut useampi mahdollisuuksia 
ottaa selvää henkilökunnan asiantuntemuksesta. On myös mahdollista, että harvemmin asioivat vaa-
tivat eri tason asiantuntemusta asioimassaan päivittäistavarakaupassa, eli heidän mielipiteensä asi-
antuntemuksesta eroaa useammin asioivien mielipiteestä. Joillekin asiakkaille asiantuntemusta osoit-
taa, että myyjä osaa opastaa asiakasta kysyttäessä esimerkiksi jonkin tuotteen sijaintia, kun taas 
toisille asiantuntemusta on esimerkiksi myyjän kyky antaa reseptivinkkejä.  
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KUVIO 7. Arviot väittämään ”henkilökunta on asiantuntevaa” asiointikerroittain (%) (n=566) 
 
Suuri osa vaihtoehdon 5=täysin eri mieltä valinneista väitteessä ”Henkilökohtaista palvelua on hel-
posti saatavilla” ei myöskään osannut sanoa onko henkilökunta asiantuntevaa (Kuvio 8). Voidaan 
päätellä, että koska henkilökohtaisen palvelun saatavuudesta olevien henkilökuntakontaktit olivat 
jääneet vähäisiksi tai olemattomiksi, he eivät myöskään osanneet välttämättä sanoa onko henkilö-
kunta asiantuntevaa.  
 
KUVIO 8. Henkilökohtaisen palvelun saatavuudesta täysin eri mieltä olevien vastaajien arviot väit-
tämään ”henkilökunta on asiantuntevaa” (%) (n=52) 
 
Avoimessa palautteessa asiakaspalvelusta oli eriäviä mielipiteitä. Yleiselle tasolle jääneissä 
kommenteissa asiakaspalvelua luonnehdittiin ”ihan hyväksi”, mutta tietyt osa-alueet asiakaspalvelus-
sa saivat kovaakin arvostelua.  
 
Henkilökohtaisen palvelun saatavuuteen liittyen annettiin paljon negatiivista palautetta, joista seu-
raavan kaltaiset mielipiteet toistuivat:  
”Henkilökuntaa näkee lähinnä leipomossa ja kassoilla.”   
”Välillä asiakaspalvelua on haastavaa saada, myyjää ei meinaa löytää mistään.  
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”Henkilökunnalla tuntuu olevan niin kiire, että sen huomaa asiakkaatkin.  
Toisaalta henkilökohtaisen palvelun tarvetta myös väheksyttiin, ja oltiin jopa tyytyväisiä itsepalve-
luun:   
”Myymälät on konseptin mukaisia ja toimii hyvin. Kauppa on itsepalvelu kauppa ja 
tykkään siitä paljon.” 
”En oikein tiedä, onko henkilökunta sen takia, että he palvelisivat, vai onko perusaja-
tus, että asiakas on oma-aloitteinen ja henkilökuntayhteys syntyy vasta kassalla. Ehkä 
tuota itsepalveluteemaa voisi kehittää asiakaspalveluun päin, mutta minä en sitä ko-
vin paljon kaipaa.”  (Liite 3). 
Kommenteista henkilökohtaisen palvelun saatavuuteen liittyen saadaan muodostettua kaksijakoinen 
näkemys asiakkaiden tyytyväisyydestä koko palvelukonseptiin. Osa asiakkaista kaipaa palveluhenki-
löstöä joka ehtii olla jatkuvasti asiakkaan tavoitettavissa. Osa taas pitää itsepalvelua hyväksyttävänä, 
etenkin koska sen vaikutus näkyy myös tuotteiden hinnoissa. Henkilökohtaisen palvelun heikohkoa 
saatavuutta ei siis voida mustavalkoisesti leimata huonoksi osaksi myymälän palvelukonseptia. 
 
Henkilökunnan asiantuntevuudesta annettiin vähäisesti palautetta. Kuitenkin vähäisistäkin kommen-
teista oli aistittavissa tyytymättömyyttä, joka tulee ilmi seuraavasta palautteesta:  
”Kassan työntekijät eivät aina osaa vastata kysymyksiin.” (Liite 3). 
Palautteen vähyys henkilökunnan asiantuntemukseen oli ymmärrettävää, sillä asiantuntevuuden ar-
viointi osoittautui hankalaksi myös monivalintakysymyksessä.  
 
Palvelualttiuteen liittyvät kommentit olivat pääosin negatiivisia, ja myyjien kykyä ja halua huomioida 
asiakkaat epäiltiin muun muassa seuraavissa palautteissa:  
”Osa myyjistä on hieman motivoinnin tarpeessa asiakkaan näkökulmasta ainakin. 
Hymy ja reipas olemus tekee paremman mielikuvan kuin totinen naama.”  
”Henkilökunta ei ole palvelualtista. Hyvä jos kassalla edes tervehditään. Osa heistä 
myös vaikuttaa kovinkin ammattitaidottomilta, eivätkä ole halukkaita auttamaan asia-
kasta (esim. jos kysyy missä jokin tuote sijaitsee.) Mielestäni henkilökuntaa voisi kou-
luttaa enemmän etenkin asiakaspalveluasioihin!” (Liite 3). 
Palautteen perusteella voidaan siis väittää, ettei Lidl:n henkilökuntaa ole koulutettu riittävän palvelu-
alttiiksi, tai heillä ei ole todellista halua pyrkiä parantamaan palvelualttiuttaan. Panostukset palvelu-
alttiuden kehittämiseen ovatkin Lidl:n uuden kehityslinjaukseen yksi osa. 
 
Kassapalvelu sai eniten avointa palautetta, joka onkin ymmärrettävää, sillä se on asiakkaalle näkyvin 
osa asiakaspalvelua. Kassapalvelun ripeydestä oltiin suhteellisen yksimielisiä, joskin joissakin kom-
menteissa arvosteltiin kassojen ruuhkaisuutta, joka ilmenee seuraavista kommenteista:  
”Kassat toimivat tehokkaasti.”  
”Kassatyöntekijät ovat yleensä ripeitä työssään mikä ei aina toteudu yhtä hyvin joi-
denkin muiden kauppaketjujen myymälöissä.”  
”Kassoilla usein ruuhkaa, kun henkilökuntaa on varastossa/hyllyttämässä.  
”Ruuhka-aikoihin kannattaisi varata enemmän henkilökuntaa kassoille, toki ymmärrän 
että tämä vaikuttaisi suoraan myös tuotteiden hintoihin.”  
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Kassa-asiointiin otettiin kantaa myös teknisestä näkökulmasta:  
”Hienoa, kun kassojen jälkeinen liukuhihna vaihdettiin ainakaan normaalipituiseen, 
mutta ehkä pahimpina ruuhka-aikoina mahdollisuus toiseen "jakajaan", nopeuttaisi 
asiointia, jolloin kolmen eri asiakkaan ostokset mahtuisivat hihnalle.”  
Kassatoimintaan liittyvät kuulutukset myös ärsyttivät osaa kommentoijista, kuten seuraavaakin:  
"esimiestä pyydetään kassalle"- mikä *******n kuulutus tämä on? eikö niitä kassa-
henkilöitä voisi kouluttaa siten, että he osaisivat käyttää sitä kapistusta.”  (Liite 3.) 
Koska monivalintakysymyksessä pyydettiin arvioimaan kassapalvelun vaivattomuutta, ei pelkkä työn-
tekijöiden ripeys riitä sitä kattamaan. Itsepalveluperiaatteella toimivissa myymälöissä kassa-asiointi 
saattaa olla asiakkaan ainut henkilökuntayhteys, jonka vuoksi sen merkitys on suuri koko asiakas-
palveluhenkilöstöä arvioidessa. Asiakkaan näkökulmasta myyjiä tulisi siis aina olla riittävästi kassoil-
la, vaikka myymälän muita osastoja laiminlyötäisiin tämän johdosta. Lisäksi kassojen teknisen toimi-
vuuden olisi syytä olla ensiluokkaista, sillä asiakas saattaa jopa hermostua, jos hänen jonotusaikansa 
pitenee teknisten häiriöiden vuoksi. Kuulutuksien määrä muihin pt-kauppoihin verrattuna voi vaikut-
taa myös turhan runsaalta, vaikka siitä huolimatta ne ovat usein välttämättömiä toiminnan sujuvuu-
den kannalta. Asiakkaan voi silti olla vaikea ymmärtää, miksi esimiehiä pyydetään kassalle niin usein, 
jonka vuoksi kassahenkilön olisi syytä selvittää asiakkaalle miksi näin toimitaan.    
 
Kysymyksessä 5 pyydettiin arvioimaan tuotevalikoiman kattavuutta sekä tuotteiden laatua. Vaikka 
osa-alueiden keskiarvoissa ei näy merkittäviä eroja, aiheutti tuotevalikoimien kattavuus suurempaa 
hajontaa mielipiteissä: vastaajista 17,3 % oli jokseenkin eri mieltä valikoiman kattavuudesta, kun 
taas laadusta vain 6,0 % vastaajista. (Taulukko 2.) 
 
TAULUKKO 2. Arviot tuotevalikoimasta (n=566) 
 
 
 
 
Tuotteiden laatua pidettiin eri tasoisena riippuen vastaajan asiointitiheydestä myymälöissä. Kruskal-
Wallisin testillä (p=0,000) tulee ilmi, että mitä useammin vastaaja liikkeissä asioi, sitä tyytyväisempi 
hän on tuotteiden laatuun. Selkein enemmistö eri mieltä laadukkuudesta olevista taas kuuluu vä-
hemmän asioivaan ryhmään. (Kuvio 9). Selitys eroavaisuuksille voi olla joko useammin asioivien eri-
laisissa laatuvaatimuksissa, tai heidän sopeutumisessaan Lidl:n tuotteiden laatutasoon. Harvemmin 
asioivat eivät taas ole välttämättä harvemman asiointinsa vuoksi sattuneet löytämään vielä tuotteita, 
jotka vastaavat heidän laatuvaatimuksiaan.  
 
Väittämä 1 2 3 4 5 6 ka sd 
Tuotevalikoima on kattava 14,8% 57,6% 8,0% 17,3% 2,1% 0,2% 2,34 1 
Tuotteet ovat laadukkaita 23,5% 59,0% 10,2% 6,0% 0,9% 0,4% 2,01 0,81 
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KUVIO 9. Arviot väittämään ”tuotteet ovat laadukkaita” asiointikerroittain (%) (n=566) 
 
Tuotevalikoiman kattavuudessa löytyi eroavaisuuksia ikäryhmien välillä Kruskal-Wallisin testiä käyt-
tämällä (p=0,004). Nuorin ikäryhmä (18-24) puolsi selkeimmin tuotevalikoiman kattavuutta, kun 
taas eriäviä mielipiteitä kattavuudesta ilmeni eniten kahdella vanhemmista ikäryhmistä (32-39 ja 
40+). (Kuvio 10). Syy eroihin löytynee eri ikäryhmien erilaisista kulutustottumuksista, sekä eroavai-
suuksista Lidl:n ja muiden suomalaisten päivittäistavarakauppaketjujen valikoimissa. Vanhemmat 
ikäryhmät ovat mahdollisesti tottuneet siihen, että päivittäistavarakaupoissa on erittäin laajat vali-
koimat jotka kattavat kaikki heidän mahdolliset päivittäistavaratarpeensa. Nuoremmat asiakkaat ei-
vät taas välttämättä ole vielä asioineet vuosikausia muissa suomalaisissa päivittäistavarakaupoissa, 
joten heidän kulutustottumuksensa eivät ole vielä jalostuneet samalla tavalla.  
 
KUVIO 10. Arviot väittämään ”tuotevalikoima on kattava” ikäryhmittäin (%) (n=566) 
30,1
59,6
6,2
2,7
1,4
23,6
61,5
10,6
4,3
0
15,4
53
14,5
14,5
2,6
0 10 20 30 40 50 60 70
Täysin samaa mieltä
Jokseenkin samaa mieltä
Ei samaa eikä eri mieltä
Jokseenkin eri mieltä
Täysin eri mieltä
Asiointien määrä: Joitakin kertoja vuodessa (N=119)
Asiointien määrä: Joitakin kertoja kuukaudessa (N=301)
Asiointien määrä: Joitakin kertoja viikossa (N=146)
20,2
57,1
7,1
13,9
1,6
9,9
65,4
7,9
14,8
2
10,7
53,3
9,3
21,3
5,3
10,9
55,5
8,8
23,4
1,5
0 10 20 30 40 50 60 70
Täysin samaa mieltä
Jokseenkin samaa mieltä
Ei samaa eikä eri mieltä
Jokseenkin eri mieltä
Täysin eri mieltä
Ikä: 40+ (N=137) Ikä: 32-39 (N=75) Ikä: 25-31 (N=101) Ikä: 18-24 (N=253)
         
         39 (79) 
Avointa palautetta tuotevalikoimasta tuli odotetusti paljon, sillä tuotevalikoiman rakenteen ar-
veltiin aiheuttavan monenlaisia mielipiteitä. Palaute oli todella vaihtelevaa, sillä asiakkailla on paljon 
yksilöllisiä mieltymyksiä tuotteiden suhteen. Kommenteista oli kuitenkin mahdollista päätellä, mitkä 
tuoteryhmät asiakkaita yleisesti miellyttävät ja mitkä eivät.  
 
Tuotevalikoiman kattavuudesta oltiin selkeästi montaa mieltä, kuten vastausten keskihajontakin 
osoittaa monivalintakysymyksessä. Kattavaksi asiakkaat arvioivat etenkin paistopisteen sekä hevi-
osaston valikoimat sekä ulkomaiset erikoisuudet:  
”Omat tuoreet leipomotuotteet, kattava vihannes ja hedelmä tarjonta…  
”Erikoisesti tykkään kun tuotteet esitelty eri maalta.”  
Toisaalta teema- ja erätuotteiden vaihtuvuutta myös kritisoitiin:  
”Toivoisin että tuotteita olisi saatavilla jatkuvasti eikä vain "teemapäivinä".  
Kritiikkiä saivat myös Lidl:n kilpailijoihin verrattuna suppea valikoiman koko, erityisruokavaliotuottei-
den vähäisyys sekä tiettyjen tuotteiden ajoittainen heikko saatavuus:  
”Suurempi tuotevalikoima, täytyy käydä välillä toisessa kaupassa, kun ei löydy kaikkia 
ns. peruselintarvikkeita.  
”Erityisruokavalioiden tuotevalikoimaan kaipaisi lisäystä. Esimerkiksi gluteeniton, mai-
doton ja laktoositon. Jos perheessä on useampi erityisruokavalio, sanelee tuotteiden 
saatavuus ostospaikan. Vielä en ole Lidlistä saanut tehtyä kaikkia ostoksia kerralla, 
koska esim. kasvimaitojen ja gluteenittomien tuotteiden valikoima on todella suppea.” 
”…Tarjoustavarat ja vaatteet, nämä yleensä houkuttelee Lidliin. (saatavuus täytyisi 
vaan olla varmempaa, vaikkei saavu tarjouksen ensimmäisenä aamuna...)”   
”Kalatuotteet usein loppuneet/saatavuus huono.”  
”Paistopisteen tuotteet saattavat loppua joskus vähän turhan aikaisin.”  
Valikoiman kotimaisuusaste sai palautetta sekä puolesta että vastaan:  
”Hyvä, että valikoimassa joitakin suomalaisia elintarvikkeita.”  
”Saksalaisia tuotteita enemmän valikoimaan. Niitä oli kun lidl tuli suomeen.”  
Palautteessa esiintyi myös paljon yksittäisiä tuotetoiveita. (Liite 3). 
Suuri osa suomalaisista asiakkaista on tottunut päivittäistavara-asioinnissaan valinnan varaan. Tä-
män vuoksi he saattavat pettyä, kun tuotevalikoima ei vastaakaan totuttuja mieltymyksiä. Lidl:n asi-
akkaiden tyytymättömyys tuotevalikoiman kattavuuteen voi johtua myös alueellisista eroista kulutus-
tottumuksissa Suomen sisällä. Koska valikoimat ovat samat jokaisessa myymälässä, kaikkia paikalli-
sesti kulutettavia tuotteita ei välttämättä ole saatavilla lainkaan. Osittain tämän vuoksi yksittäiset 
tuotetoiveetkin olivat odotettavissa. Vaikka kauppa ei näkisi syytä laajentaa tuotevalikoimaansa, sen 
olisi kuitenkin varmistettava valikoimassa olevien tuotteiden saatavuus. Mikäli asiakas saapuu esi-
merkiksi asioimaan myymälään hankkiakseen tietyn tarjoustuotteen, voi pettymys tuotteen loppumi-
seen olla pahimmillaan niin suuri, että hän voi vaihtaa pysyvästi asiointipaikkaansa.  
 
Tuotteiden laadukkuuteen liittyvä avoin palaute oli pääasiassa positiivista. Hyvää palautetta saivat 
laadunkin osalta paistopisteen ja hevi-osaston tuotteet, joiden lisäksi käyttötavaroista erityisesti ur-
heiluvaatteita kehuttiin:  
”Irtomyynti on loistavaa. Leivät, kasvikset ja pähkinät.”  
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”…Vihannekset olleet tuoreita talvellakin.”  
”Hyvälaatuisia ja edullisia vaatetuotteita, esim. juoksuhousuja ja takkeja.”  (Liite 3). 
Tuotteiden laatuun liittyvät negatiiviset kommentit koskivat lähinnä yksittäisiä tuotteita, joten niistä 
ei ollut yleistettävissä tyytymättömyyttä jonkin tuoteryhmän laatuun. Toisinaan esimerkiksi yksittäis-
ten myymälöiden hevi-osastolle saattaa olla jäänyt huonolaatuisia tuotteita myyntiin, jolloin kuluttaja 
saattaa yleistää koko osaston heikkolaatuiseksi. Näkemys tuotteiden laadusta on valikoiman katta-
vuuden ohella yksilöllinen, joten mikäli kattavaa määrää palautetta jonkin tuotteen/tuoteryhmän 
heikosta laadusta ei ole saatu, sen laatua ei ole tarvetta parantaa. 
 
Tuotteiden hintoja arvioitiin kysymyksessä 6, jossa vastaajat valitsivat kuinka samaa mieltä he ovat 
väittämästä ”tuotteet ovat edullisia”. Tulokset vahvistivat kiistattomasti Lidlin vahvimmaksi kilpailu-
keinoksi sen hinnoittelun keskiarvolla 1,65. Vastaajista yhteensä 93,3 % (42,9+51,4) oli joko täysin 
tai jokseenkin samaa mieltä tuotteiden edullisuudesta, eikä vastausten keskihajonnaksi muodostunut 
täten kuin 0,70. (Taulukko 3.) 
 
TAULUKKO 3. Arviot hinnoista (n=566) 
 
Väittämä        1 2 3 4 5 6 ka sd 
 Tuotteet ovat edullisia        42,9% 51,4% 3,2% 1,9% 0,4% 0,2% 1,65 0,70  
Eri ikäryhmät arvioivat hinnat hiukan erilaisiksi, joka selviää Kruskal-Wallisin testiä (p=0,000) käyt-
tämällä. Eroavaisuudet etenkin nuorimman (18-24) sekä vanhimman (40+) vastaajaryhmän mielipi-
teissä olivat selkeät: Nuorin ryhmä oli selkeästi eniten samaa mieltä hintojen edullisuudesta. (Kuvio 
11). Voidaan siis päätellä, että nuorten vastaajien käsitys edullisista hinnoista eroaa vanhempien kä-
sityksestä. On myös mahdollista, että nuorten asiakkaiden kulutustottumukset keskittyvät enemmän 
Lidl:n omiin edullisiin tuotemerkkeihin, jonka myötä mielikuva koko ketjun edullisuudesta vahvistuu. 
Erot ilmenevät kuitenkin vain vaihtoehtojen 1=täysin samaa mieltä ja 2=jokseenkin eri mieltä, joten 
vanhempienkaan ikäryhmien ei voida sanoa olevan varsinaisesti eri mieltä hintojen edullisuudesta.  
 
KUVIO 11. Arviot väittämään ”tuotteet ovat edullisia” ikäryhmittäin (%) (n=566) 
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Avoin palaute hinnoista ei tuonut merkittävästi selittävää sisältöä monivalintakysymyksessä il-
menneeseen vallitsevaan mielipiteeseen. Positiivinen palaute oli lähinnä yksittäisiä puoltavia mielipi-
teitä eri tuoteryhmien edullisuudesta. Tämän lisäksi kiitosta saivat myös tarjoukset, tuotteiden hin-
nan alentaminen ennen viimeistä käyttöpäivää sekä bonusjärjestelmän puute. Negatiivinen palaute 
oli harvinaisempaa, mutta yksi toistuva mielipide tulee ilmi seuraavasta esimerkistä:  
”Tarjoukset voisivat olla voimassa niin, että yhden mainoslehtisen tarjoukset olisivat 
voimassa superlauantaita lukuun ottaen koko viikon. Ei niin, että osa tarjouksista on 
voimassa vaan maanantaista alkaen, osa torstaista. Liian sekavaa, eikä mielestäni 
edistä myyntiäkään, sillä harva käy kaupassa montaa kertaa viikossa. (Liite 3). 
Vastaajat toivoivat siis mahdollisuutta hyödyntää tarjouksia, ilman että joutuisivat asioimaan kau-
passa useampia kertoja. Lidl:n tarjoukset/kampanjat ovat keskimäärin lyhytkestoisempia verrattuna 
kilpaileviin kauppaketjuihin, jonka vuoksi asiakkaiden turhautuminen on ymmärrettävää. Kauppa kui-
tenkin nimenomaan pyrkii houkuttelemaan asiakkaita useammin myymälöihin, että elintärkeitä kan-
ta-asiakkuuksia pääsisi muodostumaan. Kampanjoiden aloituspäivät näkyvät myös selkeästi myynti-
luvuissa muidenkin kuin tarjouksessa olevien tuotteiden osalta.  
 
Myymälöiden saatavuutta arvioitiin kysymyksessä 7 sekä sisäisen että ulkoisen saatavuuden osal-
ta. Molemmat käsitteet oli lyhyesti selitetty vastaajille epäselvyyksien välttämiseksi. Ulkoinen saata-
vuus määritettiin tarkoittamaan myymälän sijaintia, liikenneyhteyksiä, julkisivua, paikoitustiloja sekä 
ulkoisia opasteita. Sisäiseksi saatavuudeksi määritettiin myymälän tilat & siisteys, tuotteiden sijainti 
& esillepano, sisäiset opasteet, esitteet sekä pullonpalautuspisteen toiminta. Saatavuudessa koko-
naisuutena oli huomattavissa enemmän hajontaa edellisiin kysymyksiin verrattuna, keskiarvon kui-
tenkin ollessa sekä ulkoisessa että sisäisessä saatavuudessa lähimpänä vaihtoehtoa 2. Ulkoisesta 
saatavuudesta täysin tai jokseenkin eri mieltä oli 20,1 % (15,7 + 4,4) vastaajista. (Taulukko 4.)   
 
TAULUKKO 4. Arviot myymälän ulkoisesta ja sisäisestä saatavuudesta (n=566) 
 
 
N
äkemys myymälöiden ulkoisesta sekä sisäisestä saatavuudesta riippuu selkeästi vastaajan asiointien 
määrästä myymälöissä. Kruskal-Wallisin testiä (molemmat p=0,001) käyttäen löytää selkeän eroa-
vaisuuden harvemmin ja useammin asioivien välillä. Useammin asioivat pitävät yleisesti molempia 
saatavuuden tyyppejä parempina, kuin vähemmät asioivat. (Kuviot 12 ja 13). Syy tiheämpään asi-
ointiin voi siis olla myös myymälöiden helpompi ulkoinen saatavuus, kuten myymälöiden läheinen si-
jainti tai mahdollisuus saavuttaa myymälät esimerkiksi henkilöautolla liikkuen. Sisäisen saatavuuden 
kohdalla erot eivät enemmän ja vähemmän asioivien kohdalla ole yhtä suuret, mutta silti niistä on 
havaittavissa useammin asioivien olevan tyytyväisempiä sisäisiin ratkaisuihin. Lidl-myymälät eroavat 
muista Suomen päivittäistavarakaupoista muun muassa tuotesijoittelunsa puolesta, jonka vuoksi si-
säiset ratkaisut vaativat totuttelua suomalaiselle asiakkaalle. Tämän vuoksi useammin asioivat voivat 
pelkän tottumuksen vuoksi olla tyytyväisempiä sisäiseen saatavuuteen.  
Väittämä 1 2 3 4 5 6 ka sd 
Myymälän ulkoinen saatavuus on hyvä 
Myymälän sisäinen saatavuus on hyvä 
30,6% 
21,4% 
43,6% 5,1% 15,7% 4,4% 0,5% 2,21 1,19 
57,1% 9,7% 10,3% 1,2% 0,4% 2,14 0,93 
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KUVIO 12. Arviot väittämään ”myymälän ulkoinen saatavuus on hyvä” asiointikerroittain (%) 
(n=566) 
 
KUVIO 13. Arviot väittämään ”myymälän sisäinen saatavuus on hyvä” asiointikerroittain (%) 
(n=566) 
 
Ulkoisesta saatavuudesta oltiin myös eri mieltä eri ikäryhmien kesken. Kruskal-Wallisin testi 
(p=0,003) tuo ilmi, että nuoremmat ikäryhmät (18-24 ja 25-31) ovat yleisesti vähemmän samaa 
mieltä hyvästä ulkoisesta saatavuudesta kuin vanhemmat (32-39 ja 40+). (Kuvio 14). Nuorempien 
ikäryhmien heikommat arviot ulkoisesta saatavuudesta voivat johtua siitä, etteivät he välttämättä 
käytä henkilöautoa liikkumiseen yhtä usein kuin vanhemmat.  
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KUVIO 14. Arviot väittämään ”myymälän ulkoinen saatavuus on hyvä” ikäryhmittäin (%) (n=566) 
 
Saatavuuteen luokiteltavaa avointa palautetta tuli myös runsaasti, ja siitä oli poimittavissa 
paljon tyytyväisyyttä tai tyytymättömyyttä aiheuttavia asioita joita ei voitu päätellä monivalintaky-
symyksestä.  
 
Ulkoiseen saatavuuteen liittyvä palaute oli pääosin kehitettävää-osiossa. Enimmäkseen kritiikkiä sai-
vat myymälöiden parkkitilat, sekä sijainti:  
”Parkkitilat hankalat. Ei ollenkaan paikkoja peräkärryn kanssa asioivalle.  
”Jalan tai pyörällä kulkeminen ulko-oville parkkipaikan läpi varsinkin ruuhkaisina ai-
koina on melko hasardia.”  
”Sijainti surkea, autottoman ihmisen mahdoton tavoittaa.”  
Yksittäisistä myymälöistä ulkoista saatavuutta moitittiin erityisesti Lidl Inkilänmäkeä:  
”Motonetin vieressä oleva lidlin liikennejärjestelyt kammottavat. Kävisin paljon use-
ammin, jos sinne pääsisi tai sieltä pääsisi vielä pois. Aivan käsittämätön liikennehäs-
säkkä se risteys. Karsii asiakkaita todella tehokkaasti. Liikennejärjestelyt kuntoon ihan 
ensimmäisenä.”  
”Nyt linja-auto reittien muututtua inkilänmäelle on vaikea päästä ilman omaa autoa 
kelloniemi saarijärvi suunnalta suurempien ostosten tekoon. Olisi hyvä jos edes yksi 
linja auto tunnissa menisi sitä kautta kuten ennen.”  
Positiivista palautetta tuli niin ikään parkkitiloista, joka voi johtua yksittäisten myymälöiden parkkiti-
lojen eriävyydestä. Tämän lisäksi kehuja saivat myös Lidl:n verkkosivuilla näkyvissä olevat aukiolo-
ajat sekä tarjoukset. (Liite 3). Sijaintiin liittyvä kritiikki on ymmärrettävää, mikäli vastaajan lähin 
myymälä ei ole sijainnut kävely-/pyöräilyetäisyydellä. Lidl:n hankkii liiketilansa usein edullisilta taaja-
na-alueen ulkopuolella sijaitsevilta paikoilta, jonka vuoksi ne saattavat olla hankalasti saavutettavis-
sa kävellen tai pyörällä liikkuville asiakkaille. Inkilänmäen myymälän ongelmalliset liikennejärjestelyt 
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ollaan myymälän toimesta huomioitu, mutta toistaiseksi kaikkia osapuolia miellyttävää ratkaisua ei 
ole syntynyt. 
 
Sisäiseen saatavuuteen liittyvä palaute oli vaihtelevaa, mutta sisälsi pääosin kehitysehdotuksia. Sekä 
hyvänä että kehitettävänä asiana pidettiin myymälän järjestystä:  
”Kaupan asettelu on myös hyvä, ei tarvitse kauppalistoja, kun kiertää koko kaupan ja 
poimii tarvitsemansa käytävä käytävältä.  
”Kun on kerran käynyt niin jo muistaa seuraavalla kerralla tuotteiden sijoitteluperiaat-
teen.”  
”Myymälän tuotteet ovat hankalasti löydettävissä. Järjestys on epälooginen ja saman-
tyyppistä tavaraa on siellä täällä. Osin tuotteet vieraita, joten löytäminen katselemalla 
hankalaa”.  
”Artikkelien sijainnin loogisuus välillä kummallista. Juomapuolella hallitseva osuus” 
Selkeää kritiikkiä sai osakseen perinteisten myymäläopasteiden puuttuminen:  
”Myymälässä olevia opasteita kannattaisi kehittää.”  
”Esim. katosta roikkuvilla selkeillä (riittävän iso teksti) opasteilla asiakas löytää hake-
mansa tuotteen helpommin.”  
Myymälöiden siisteys oli myös osassa kommenteista hyvällä ja osassa huonolla tasolla:  
”Liikkeet yleisesti siistejä”.  
”Tarjoustuotteita on joskus paljon ihmisiä penkomassa, jolloin tavaroiden esillepano 
välttämättä käy epäsiistiksi.”  
”Myymälät ovat usein epäsiistejä, ja esim. pullonpalautuspisteen läheisyydessä on 
yleensä paha haju.”  
Pullonpalautukseen liittyi myös joitakin kommentteja:  
”Kun pullonpalautusautomaatti jumittaa, avun saanti on kestänyt aina todella kauan 
ja silloin yhdellä pisteellä palautus aiheuttaa aikamoisia jonoja.  
”LIDLillä on pulloissa oma panttisysteemi -> tulisi poistaa.”  
Yksittäisiksi kehityskohteiksi mainittiin myös muun muassa kapeat ja syvät muovikassit, vanhanai-
kainen sisustus sekä ostoskorien huono saatavuus. Inkilänmäen myymälä sai myös yksilöllistä pa-
lautetta kassaväleistään, sekä ahtaasta tilasta kassojen jälkeen:  
”Inkilänmäen Lidlissä yksi kassaväli sellainen, josta mahtuu menemään 70cm leveiden 
rattaiden kanssa. (Huom. ei leveät tuplat). Tämä osaltaan vähentää täällä kaupassa 
asiointia.”  
”Erityisesti Inkilänmäen kassojen jälkeen liian vähän tilaa, koska pelikoneita on sijoi-
tettu kassojen jälkeen. Ihmiset jäävät siihen pelailemaan ja tukkivat tien, kärryjen 
kanssa huonosti mahtuu. törmäilyjä tullut usein. Pelikoneet voisi sijoittaa takanurk-
kaan, eikä keskelle. Tai pelikoneet voisi poistaa kokonaan, tai kassoja siirtää taaem-
mas kaupan puolelle.”  
Muutamissa kommenteissa luonnehdittiin positiiviseksi asiaksi, että punnittavat tuotteet punnitaan 
kassalla:  
”Punnitseminen kassalla sujuvoittaa käyntiä, mutta hinnan tarkistamiseksi on hyvä, 
”että tuotteiden luota löytyy vaaka. (Liite 3). 
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Sisäinen saatavuus tulisi siis selkeästi parantua kommentoijien mielestä eniten opasteiden sekä pul-
lonpalautuksen osalta. Mielipiteitä jakavista osa-alueista tarvittaisiin erillinen selvitys missä myymä-
löissä esimerkiksi tiloihin, siisteyteen sekä esillepanoon olisi syytä panostaa. Myymäläjärjestykseen 
liittyvästä palautteesta ei voitu tehdä yleistyksiä, sillä se sai osakseen tasapuolisesti hyvää ja huonoa 
palautetta, vaikka järjestys on pääpiirteittäin sama jokaisessa myymälässä.  
 
Kysymyksessä 8 vastaajia pyydettiin arvioimaan asiakastyytyväisyystekijöiden tärkeys, niin et-
tä arvioitavina kokonaisuuksina olivat asiakaspalvelu, tuotevalikoima, hinta ja saatavuus. Vastausas-
teikko oli: 1=erittäin tärkeä, 2=jokseenkin tärkeä, 3=ei enemmän tai vähemmän tärkeä, 4=ei kovin-
kaan tärkeä, 5=ei lainkaan tärkeä, 6=ei osaa sanoa. Keskiarvoista ja –hajonnoista oli asiakastyyty-
väisyystekijöiden analyysin tapaan poistettu vaihtoehdon 6 vaikutus. Suurin hajonta oli näkyvissä 
asiakaspalvelussa, jonka keskiarvoksi muodostui 2,13, muiden ollessa lähempänä 1:tä. Vain 26,0 % 
vastaajista pitivät asiakaspalvelua erittäin tärkeänä, kun esimerkiksi hinnan tärkeyttä arvioidessa 
sama lukema oli 74,9 %.  Kaiken kaikkiaan enemmistö vastaajista piti kaikkia osa-alueita joko erit-
täin tai jokseenkin tärkeinä, joten hajonnat olivatkin määritettävissä lähinnä näiden kahden vastaus-
vaihtoehdon välillä. (Taulukko 5.) 
 
TAULUKKO 5. Arviot osa-alueiden tärkeydestä (n=566) 
 
Asiakastyytyväisyystekijä 1 2 3 4 5 6 ka sd 
Asiakaspalvelu 26,0% 47,0% 17,0% 8,7% 1,1% 0,4% 2,13 0,96 
Tuotevalikoima 65,5% 32,0% 1,2% 0,7% 0,2% 0,4% 1,39 0,63 
Hinta 74,9% 22,4% 1,8% 0,2% 0,4% 0,4% 1,30 0,61 
Saatavuus 54,1% 42,2% 3,0% 0,4% 0,0% 0,4% 1,51 0,63 
 
 
Tarkastellessa eri sukupuolten välisiä näkemyseroja käyttäen Mann-Whitneyn testiä, huomattiin että 
naiset pitivät asiakaspalvelua (p=0,000), tuotevalikoimaa (p=0,000) sekä saatavuutta (p=0,000) ti-
lastollisesti merkitsevästi tärkeämpinä tekijöinä kuin miehet. (Kuviot 15–17). Asiakaspalvelussa erot 
olivat merkittävimpiä, joka puoltaa vahvasti naisten arvostusta hyvää asiakaspalvelua kohtaan mie-
hiin verrattuna. Tuotevalikoima oli arvostettu erittäin tärkeäksi selvästi useammin naisten kuin mies-
ten toimesta, joka voisi tarkoittaa naisten olevan enemmän kiinnostuneita esimerkiksi tuotteiden 
laadusta kuin miesten. Naiset olivat arvioineet myös saatavuuden jonkin verran tärkeämmäksi, jolle 
voi olla lukuisiakin syitä. Yksi mahdollinen syy voi olla, että naiset liikkuvat miehiä harvemmin henki-
löautolla, jonka vuoksi he arvostavat kaupan läheisempää sijaintia.  
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KUVIO 15. Arviot asiakaspalvelun tärkeydestä sukupuolittain (%) (n=566) 
 
KUVIO 16. Arviot tuotevalikoiman tärkeydestä sukupuolittain (%) (n=566) 
 
KUVIO 17. Arviot saatavuuden tärkeydestä sukupuolittain (%) (n=566) 
 
Hinnan tärkeys oli myös arvosteltu eri tavalla riippuen vastaajan asiointitiheydestä, joka selvisi käyt-
täen Kruskal-Wallisin testiä (p=0,003). (Kuvio 18).  Enemmän asioivat pitivät hintoja tärkeämpinä, 
josta voidaan päätellä heidän asioivan myymälöissä usein juuri edullisten hintojen vuoksi. Tulos 
puoltaa siis vahvasti teoriaa, että enemmistö Lidl:n kanta-asiakkaista asioi myymälöissä edullisen 
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hintatason vuoksi. Sen sijaan vähemmän Lidl-myymälöissä asioivat saattavat valita päivittäistavara-
kauppansa muihin syihin perustuen.  
 
KUVIO 18. Arviot hinnan tärkeydestä asiointikerroittain (%) (n=566) 
 
Myös vastaajan ikä vaikutti hinnan tärkeyteen, kuten Kruskal-Wallisin testi (p=0,007) osoitti. (Kuvio 
19). Ihmisen tulotaso useimmiten nousee iän myötä, jolloin arvostus edullisia hintoja kohtaan las-
kee. Tästä huolimatta Lidl:n yksi tärkeimmistä, ellei tärkein, kilpailukeino on sen edulliset hinnat. 
Tämän vuoksi myös vanhempien ikäryhmien mielestä Lidl:n tapauksessa hinnat olivat vähintäänkin 
jokseenkin tärkeitä. Huomioitavaa oli, ettei nuorin vastaajaryhmä (18-24) kuitenkaan pitänyt hintoja 
niin tärkeinä kuin toiseksi nuorin (25-31). Ero ei kuitenkaan ollut niin merkittävä, että siitä olisi voi-
nut tehdä vahvoja tulkintoja.  
 
KUVIO 19. Arviot hinnan tärkeydestä ikäryhmittäin (%) (n=566) 
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Kysymyksessä 10 myymälöiden kokonaisarvosana pyydettiin antamaan asteikolla 4-10. Yleisesti 
ottaen myymälöiden keskiarvoksi muodostuu hyvä 8,24. Eniten hajontaa oli havaittavissa vaihtoeh-
tojen 9-7 välillä, selkeän enemmistön kuitenkin päätyessä joko vaihtoehtoon 9 tai 8 
(36,8+45,1=81,9 %). Tämän tuloksen nopealla tarkastelulla vaikutti siis siltä, että Lidlin kokonais-
tyytyväisyys oli kyselyhetkellä hyvällä tasolla. (Taulukko 6.) 
 
TAULUKKO 6. Myymälän kokonaisarvosana (N=566) 
 
         10 9 8 7 6 5 4 ka sd 
    Jakauma ja tunnus-
luvut 
    3,2% 36,8% 45,1% 12,2% 1,6% 0,9% 0,35% 8,24 0,87 
 
Kruskal-Wallisin testillä selviää, että yleisarvosanalla ja asiointitiheydellä oli tilastollisesti erittäin 
merkitsevä riippuvaisuus (p=0,000). (Kuvio 20). Useammin asioivien korkeiden arvosanojen osuus 
on selkeästi suurempi kuin harvemmin asioivien. Tästä voidaan päätellä, että kun vastaajat ovat ha-
vainneet Lidl-myymälät heille sopiviksi paikoiksi asioida, he ovat asioineet niissä enemmän. Mikäli 
Lidl-myymälät taas eivät ole vastanneet kyselyyn vastanneiden tarpeita he ovat asioineet niissä vä-
hemmän.  
 
KUVIO 20. Yleisarvosana asiointikerroittain (%) (n=566) 
 
Kun tarkasteltiin mikä asiakastyytyväisyystekijöistä korreloi vahvimmin kokonaisarvosanan kanssa, 
löydettiin selkein yhteys tuotteiden laadun kanssa Pearsonin korrelaatiokertoimella -0.53 (p=0,000). 
(Taulukko 7). Lineaarisesta riippuvaisuudesta huolimatta on vaikea sanoa, voidaanko tuotteiden laa-
tu leimata eniten kokonaistyytyväisyyteen vaikuttavaksi tekijäksi. Joissakin asiakastyytyväisyysteki-
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jöissä, kuten hinnassa vastausten jakauma oli huomattavasti vähäisempi, joten lineaarista riippuvai-
suutta ei pystytä tutkimaan luotettavasti.  
 
TAULUKKO 7. Asiakaspalvelutekijöiden lineaarinen riippuvaisuus myymälöiden kokonaisarvosanaan 
(n=566)  
 
Väittämä r 
9. Tuotevalikoima: Tuotteet ovat laadukkaita -0,53 
5. Asiakaspalvelu: Henkilökunta on asiantuntevaa -0,51 
12. Saatavuus: Myymälän sisäinen saatavuus on hyvä -0,49 
4. Asiakaspalvelu: Henkilökohtaista palvelua on helposti saatavilla myymälässä -0,46 
8. Tuotevalikoima: Tuotevalikoima on kattava -0,46 
6. Asiakaspalvelu: Henkilökunta on palvelualtista  -0,43 
10. Hinta: Tuotteet ovat edullisia -0,42 
7. Asiakaspalvelu: Kassa-asiointi on vaivatonta -0,40 
3. Asiointien määrä Lidl-myymälöissä -0,33 
11. Saatavuus: Myymälän ulkoinen saatavuus hyvä -0,25 
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6 YHTEENVETO 
 
Tutkimuksen aineisto kattoi jo yhden tutkimukselle asetetun tavoitteen sillä, että 566 vastaajamää-
ränä oli riittävä ainakin suuntaa antavien johtopäätösten tekoon. Erityisesti avoimen palautteen 
määrä (272) oli hyödyllinen, sillä se auttoi selittämään joitakin vastausjakaumia monivalintakysy-
myksissä. Ottaen kuitenkin huomioon avoimen palautteen määrän suhteessa koko kyselyn vastaa-
jamäärään (566), ei avoimen palautteen perusteella pystytty suoraan sanomaan mikä missäkin osa-
alueessa oli hyvää tai kehitettävää, vaan sekin oli luonteeltaan pikemminkin suuntaa antavaa.  
 
Vastaajaryhmistä parhaiten edustettuina olivat ikäryhmistä 18–24 vuotiaat, kun taas sukupuolista 
naiset. Enemmistö (53,2 %) vastaajista arvioi asioivansa myymälöissä joitakin kertoja kuukaudessa, 
ja miesten asiointi huomattiin naisia aktiivisemmaksi. 
 
Asiakaspalveluun liittyvät arviot vaihtelivat vastaajaryhmittäin, mutta yleisesti se sai huonoimmat 
arviot kaikista asiakastyytyväisyystekijöistä. Henkilökohtaisen palvelun saatavuus sai keskiar-
von 3,04, joka oli koko tutkimuksen huonoimmaksi arvioitu osa-alue. Huomionarvoista oli myös, että 
miesvastaajat olivat hieman eri mieltä naisten kanssa edellä mainitusta osa-alueesta. Useammin asi-
oivat olivat myös harvemmin asioivien kanssa eri mieltä sekä henkilökohtaisen palvelun saatavuu-
desta, että henkilökunnan asiantuntemuksesta. Kyselyn avoimessa palauteosiossa henkilökohtaisen 
palvelun merkitystä sekä vähäteltiin että korostettiin. Henkilökunnan asiantuntemukseen liitty-
vä palaute oli vähäistä, mutta monivalintakysymykseen tulleiden vastausten keskiarvo 2,38 antaa 
ymmärtää, että kyseisestä osa-alueesta ei oltu täysin vakuuttuneita. Asiantuntemus on käsite, jonka 
jokainen ehkä määrittelee hieman eri tavalla. Kuitenkin asiakkaita kuuluisi vähintäänkin osata opas-
taa yksinkertaisissa ongelmissa. Henkilökunnan palvelualttius vaatii selkeää kehitystä, sillä se 
arvioitiin keskiarvolla 2,60. Avoimessa palautteessa moitittiin muun muassa henkilökunnan passiivis-
ta olemusta sekä haluttomuutta tervehtiä asiakasta. Lidl panostaakin asiakaspalvelussaan juuri ky-
seiseen osa-alueeseen ja tämä on tutkimuksen perusteella perusteltua. Kassapalvelu sai parasta 
palautetta asiakaspalvelun osa-alueista keskiarvolla 1,89. Kassoja luonnehdittiin ripeiksi, mutta kas-
sojen ruuhkautumista arvosteltiin. Jatkossa kassatoimintaan voitaisiin panostaa palautteen siten, et-
tä lisäkassoja olisi enemmän varalla myymälöissä, tai että heitä saataisiin useammin purkamaan 
ruuhkia. Yleisesti oikeiden asiakaspalveluratkaisujen tekeminen on vaikeaa, koska kuten teoksessa 
Retail (2008) kuvataan: ”Toiselle sama palvelu voi olla erinomaista mikä toiselle on ala-arvoista”. 
 
Tuotevalikoima herätti asiakaspalvelun tavoin eriäviä mielipiteitä. Erityisesti tuotevalikoiman 
kattavuutta koskevien vastausten keskiarvo 2,34 osoitti, että osa-alueeseen olisi syytä panostaa. 
Vastaajaryhmistä enemmän asioivat pitivät tuotteita laadukkaampina ja nuoremmat asiakkaat tuote-
valikoimaa kattavampana.  Tietyt tuoteryhmät kuten paisto- ja hevituotteet saivat kehuja avoimessa 
palautteessa sekä laadun että kattavuuden osalta. Kritiikkiä tuli kuitenkin erityisesti erityisruokavalio-
tuotteiden vähäisyydestä valikoimassa sekä joidenkin tuoteryhmien huonosta saatavuudesta. Ketjun 
olisi palautteen perusteella syytä harkita tuotevalikoimien laajennusta. Näin asiakkaat eivät joutuisi 
välttämään asiointia Lidl:ssä sen vuoksi, etteivät löydä sieltä tarvitsemiaan tuotteita. Tuotteiden riit-
tävyyteen Lidl aikoo panostaa tulevaisuudessa, mikä onkin perusteltua. Tuotteiden laatu arvostet-
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tiin keskiarvolla 2,01 hyväksi. Erityisesti joitakin non food-tuotteita kuten urheilutekstiilejä pidettiin 
laadukkaina, joskin myös joitakin eriäviä mielipiteitä laadusta saatiin. Näkemys laadusta on kuitenkin 
niin yksilöllinen asia, ettei Lidl:n todellista hinta-laatusuhdetta voida arvioida kyselyn tulosten perus-
teella.  
 
Tuotteiden hinnat arvioitiin parhaaksi osa-alueeksi keskiarvolla 1,65. Nuoremmat vastaajat pitivät 
hintoja vanhempia vastaajia edullisempina, mikä saattaa johtua myös heidän erilaisista kulutustot-
tumuksistaan. Avoimessa palautteessa edullisia hintoja kiiteltiin, mutta tarjouskampanjoita arvostel-
tiin niiden lyhyestä kestosta. Koska tarjoukset vaihtuvat Lidl:ssä keskimäärin kolmesti viikossa, eri-
tyisesti harvemmin asioivat eivät täten pysty niitä kaikkia hyödyntämään. Lidl voisikin palautteen pe-
rusteella miettiä uudestaan kampanjoidensa kestoja, ellei tarkoitus ole nimenomaan saada asiakkai-
ta asioimaan useammin tarjouksia tiheämmin vaihtelemalla. 
 
Sekä sisäisen että ulkoisen saatavuuden arviointi osoittautui mielipiteitä voimakkaasti jakavaksi. 
Enemmän asioivat arvioivat ulkoisen ja sisäisen saatavuuden paremmaksi kuin vähemmän asioivat. 
Ikäryhmistä vanhemmat asiakkaat pitivät ulkoista saatavuutta parempana kuin nuoremmat. Ulkoi-
seen saatavuuteen liittyvä palaute oli keskittynyt pääosin myymälöiden sijaintiin, liikenneyhteyk-
siin sekä pysäköintitiloihin. Sijaintia sekä liikenneyhteyksiä pidettiin yleisesti huonoina erityisesti nii-
den vastaajien toimesta, jotka eivät liikkuneet henkilöautolla. Autolliset taas arvostelivat pysäköintiti-
lojen lisäksi joitakin paikallisia liikenneongelmia kuten Lidl Inkilänmäen risteystä. Ulkoisesta saata-
vuudesta saatu palaute saattoi muutenkin olla kohdistettu enimmäkseen yksittäisille myymälöille, sil-
lä erityisesti myymälöiden sijainnit vaihtelevat alueittain. Voidaan kuitenkin yleistää, että liikenneyh-
teyksiä olisi syytä parantaa, vaikka niihin ei yksittäisten myymälöiden toimesta voidakaan välttämät-
tä vaikuttaa. Mikäli ulkoista saatavuutta kuitenkin kehitettäisiin, voisi se lisätä kanta-asiakkaita ja 
nuorempia asiakkaita. Sisäiseen saatavuuteen liittyvä palaute oli kirjavaa, mutta siitäkin voitiin 
tehdä joitakin johtopäätöksiä. Myymäläjärjestys tai -kierto sai sekä hyvää että huonoa palautetta. 
Osa asiakkaista piti sitä loogisena ja hiukan totuttelua vaativana, kun taas osa epäloogisena ja han-
kalana hahmottaa. Myös sisäisiä opasteita vaadittiin enemmän helpottamaan tuotteiden löytämistä. 
Myymälöiden siisteyttä arvioitiin vaihtelevasti, joskin joidenkin tuotteiden sekaista esillepanoa ja 
epäsiistejä pullonpalautuspisteitä arvosteltiin. Yksittäisistä myymälöistä Lidl Inkilänmäki sai myös pa-
lautetta helposti tukkeutuvasta kassojen jälkeisestä käytävästään. Palautteen perusteella kehitysas-
kelia sisäiseen saatavuuteen olisi hyvä harkita ainakin myymäläkierron, esillepanon sekä pullonpa-
lautuksen suhteen.  
 
Asiakastyytyväisyystekijöiden tärkeyden arvioinnissa ei esiintynyt suurta hajontaa vastauksis-
sa. Tärkeimmäksi arvostettiin hinta keskiarvolla 1,30. Asiakaspalvelua lukuun ottamatta kaikki asia-
kastyytyväisyystekijät arvioitiin melko yksimielisesti joko tärkeiksi tai erittäin tärkeiksi. Voidaan pää-
tellä, että vaikka asiakaspalvelu sai heikoimmat arviot kysymykseen 4 tulleissa vastauksissa, tämä ei 
häiritse vastaajia niin paljon kuin puutteet muissa tekijöissä. Naiset pitivät yleisesti asiakaspalvelua, 
tuotevalikoimaa sekä saatavuutta miehiä tärkeämpinä. Enemmän asioivat taas arvioivat hinnat vä-
hemmän asioivia tärkeämmiksi. Samaan arvioon päätyivät nuoremmat ikäryhmät verrattuna van-
hempiin. Voidaan sanoa, että Lidl:n kanta-asiakkaat arvostavat hintoja vähemmän asioivia enem-
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män, sillä edulliset hinnat ovat todennäköisesti vaikuttaneet kanta-asiakkuuteen. Muita vastaajaryh-
mien välisiä eroavaisuuksia ei voida pitää yhtä yksiselitteisinä, mutta niistäkin voidaan päätellä tietty-
jä lainalaisuuksia. Naiset saattavat olla esimerkiksi miehiä kriittisempiä päivittäistavara-asioinnissaan, 
ja nuoremmille asiakkaille edulliset hinnat ovat tärkeämpiä heidän heikomman tulotasonsa vuoksi.  
 
Yleisarvosana Lidl-myymälöille oli keskiarvoltaan 8,24, jota voidaan pitää hyvänä huolimatta 
puutteista joillakin osa-alueilla. Useammin asioivat vastaajat antoivat yleisesti parempia arvosanoja 
muita vastaajaryhmiä enemmän, mikä kertoo kanta-asiakkaiden olevan muita tyytyväisempiä. Korre-
laatiomatriisi osoittaa, että tuotteiden laatu vaikutti selkeimmin lineaarisesti kokonaistyytyväisyyteen, 
mutta sitä ei voida yksiselitteisesti pitää eniten kokonaistyytyväisyyteen vaikuttavana tekijänä. Vaik-
ka kokonaistyytyväisyys on hyvällä tasolla, parantamisen varaa olisi tietyillä osa-alueilla erityisesti, 
mikäli Lidl haluaisi tyydyttää useamman asiakasryhmän tarpeet. 
 
Lidl:n asiakastyytyväisyystutkimuksen kokonaisluotettavuuteen vaikuttivat vastaajien määrä se-
kä positiivisessa että negatiivisessa mielessä. Positiivista oli, että arvioiduista 5850 kyselyyn vas-
taanottaneesta 566 päätti vastata. Vastaajamäärä takasi kattavan tutkimusaineiston, josta oli mah-
dollista tehdä johtopäätöksiä. Vastausprosenttia voidaan kuitenkin pitää suhteellisen alhaisena (noin 
9 %). Tämä voi osittain johtua siitä, ettei kyselyn vastaanottaneita kiinnostanut vastaaminen, he ei-
vät ehtineet osallistua, he eivät lukeneet sähköpostiaan kyselyn lähetysaikana tai he eivät asioi Lidl-
myymälöissä lainkaan. Kyselyn vastaanottaneista ei ollut saatavilla ajan tasalla olevaa tarkkaa rekis-
teriä, joka aiheutti peittovirhettä. Suhteutettuna tutkimuksen perusjoukkoon, jonka kokoa ei myös-
kään voida arvioida, peittovirhe on vielä laajempi. Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa se, ettei 
samankaltaisesta tutkimuksesta voida välttämättä saada samoja tuloksia samassa ympäristössä, sillä 
päivittäistavarakauppa mukautuu jatkuvasti toimintaympäristön muutoksiin. Lidl:n tuotevalikoima 
saattaa esimerkiksi muuttua lyhyenkin ajan sisällä. Tämä vaikuttaisi mitä luultavimmin samankaltai-
sen tutkimuksen tuloksiin. Tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa vastaajien kyky ymmärtää tiettyjä 
kyselyssä esiintyneitä käsitteitä kuten esimerkiksi laatu, kattavuus tai edullisuus. Saatavuuden käsite 
oli kyselyn yhteydessä selitetty lyhyesti, sillä siitä on erilaisia näkemyksiä jopa alan kirjallisuudessa. 
On siis vaikea sanoa, ymmärsivätkö vastaajat saatavuuden ja muutkin käsitteet samanlaisena kuin 
tutkija. Lisäksi tutkijan omat kokemukset päivittäistavarakaupasta ja työstä Lidl-myymälöissä ovat 
voineet ohjata tulkintaa sen sijaan, että se olisi perustunut pelkästään tämän tutkimuksen tuloksiin. 
Kyselyssä ei myöskään perehdytty erikseen esimerkiksi eri tuoteryhmiin, sillä vastauslomake pyrittiin 
tarkoituksellisesti pitämään lyhyenä. Voidaan siis todeta, että pitempänä, selittävämpänä ja pieniin 
kokonaisuuksiin keskittyvämpänä kysely olisi voinut olla validimpi. Toisaalta pitkä kysely olisi saatta-
nut karsia vastaajia.    
 
Tutkimuksen tehtäväksi asetettiin selvittää miten tyytyväisiä Lidl:n asiakkaat ovat sen asiakaspalve-
luun, tuotevalikoimaan, hintoihin ja saatavuuteen, ja kuinka kukin tekijä vaikuttaa sen kokonaistyy-
tyväisyyteen. Asiakaspalvelulla oli toimeksiantajan ohjeistuksen mukaan painotus kyselyssä. Vas-
tausten perusteella voidaan todeta, että tyytyväisimpiä vastaajat olivat hintaan keskiarvolla 1,65. 
Myös kassapalvelua (1,89) ja tuotteiden laatua (2,01) pidettiin hyvinä. Henkilökohtaisen palvelun 
saatavuus (3,04) sekä henkilökunnan palvelualttius (2,60) arvioitiin kyselyssä heikoiten. Kokonaisar-
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vosanaan vaikutti lineaarisesti eniten tuotteiden laatuarviot, mutta koska hintaa pidetään tärkeimpä-
nä asiakastyytyväisyystekijänä, voidaan tulkita sen vaikuttavan eniten myös kokonaistyytyväisyy-
teen. 
 
Lidl:n yksittäisten myymälöiden toimintaa ohjaa ketjukonsepti, joka ”on mallinnettu, kirjattu ja tes-
tattu kilpailustrategian mukaisesti.”  (Heinimäki 2006). Konseptia pidetään niin kauan hyvänä, kun 
sillä erotutaan edukseen kilpailijoista. Meneillään olevan markkinaosuuksien kehityksen perusteella 
suuriin muutoksiin konseptissa ei ole varsinaista syytä, sillä asiakkaat asiakkaat arvostavat etenkin 
edullista hinnoittelua. Lidl Suomi Ky on kuitenkin mukauttanut koko ajan toimintaansa paikallisiin 
olosuhteisiin sopiviksi. Tämän vuoksi tutkimuksessa esiin nousseet seikat olisikin syytä ottaa huomi-
oon, mikäli se aikoo jatkossa haastaa tosissaan S- ja K-ryhmän kaltaiset paikalliset kilpailijat. Muu-
toksien tapahtumiseen vaikuttaa kuitenkin myös myymälähenkilökunnan sitoutuminen työhönsä ja 
yritykseen, jolla asiakastyytyväisyyttä kehitettäisiin ja ruokittaisiin Järvisen, Rostin ja Ylikosken 
(2006) luonnehtimaa ”menestyksen kehää”. 
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7 POHDINTA 
 
Aiheen valinnan perusteena olivat yleinen kiinnostukseni päivittäistavarakauppaa sekä työnantajani 
Lidl Suomi Ky:n tekemä toimeksianto. Koin myös oman ammatillisen kehittymiseni kannalta, että ai-
he olisi sopiva varsinkin siksi, että olin työssä kyennyt tekemään huomioita asiakkaiden käyttäytymi-
sestä ja tyytyväisyydestä tiettyihin tyytyväisyyteen vaikuttaviin osa-alueisiin. Pidin myös aiheen kä-
sittelyä tarpeellisena, sillä vaikka vastaavanlaisia asiakastyytyväisyystutkimuksia on tehty paljon, 
niistä monikaan ei käsitellyt nimenomaan Lidl:iä. Koska päivittäistavarakauppa on jatkuvassa mur-
roksessa, mikä johtuu ainakin osittain kansainvälisten ketjujen saapumisesta Suomen markkinoille, 
koin aiheen sekä ajankohtaiseksi että yleishyödylliseksi.  
 
Työn rakenne oli teoriapainotteinen, sillä löysin mielestäni paljon lähdeaineistoa, joka antoi syvyyttä 
työlle ja sen tarkoitukselle. Lähdeaineisto oli pääosin päivittäistavarakauppaa, asiakaspalvelua sekä 
kvantitatiivista tutkimusta käsittelevää kirjallisuutta, mutta myös joitakin sähköisiä ja sisäisiä lähteitä 
käytettiin. Toimeksiantajan kuvauksessa turvauduttiin myös täydentävästi omiin työssä oppimiini 
asioihin yrityksestä ja sen menettelytavoista, mikä saattaa osaltaan vaikuttaa työn uskottavuuteen. 
Teoria-aineiston painotus oli tarkoituksellisesti päivittäistavarakauppaa ja sen kilpailukeinoja kuvaa-
vaa, koska itse asiakastyytyväisyyden kuvauksen sijaan halusin mieluummin selvittää, mitkä syyt sii-
hen vaikuttavat.  Päivittäistavarakauppaan liittyy myös tiettyjä erityispiirteitä, jotka katsoin tarpeel-
liseksi tuoda ilmi.  
 
Työn ideointi ja suunnittelu tapahtuivat jo kevään 2015 aikana ja tutkimusaineisto koottiin ja analy-
soitiin kevään 2016 aikana. Tutkimuksen suunnittelu aloitettiin selvittämällä Ylikosken (2001) luon-
nehtimat asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat ”kriittiset tekijät”. Tekijöiksi valittiin Bergströmin ja Lep-
päsen (2015) sekä Kotlerin ja Kellerin (2012) kuvailemista markkinoinnin kilpailukeinoista päivittäis-
tavarakauppaan soveltuvimmat. Lomake haluttiin pitää lyhyenä ja siksi joitakin käsitteitä piti tiivis-
tää. Erityisesti saatavuutta käsittelevissä arvioissa erillisiksi arvioitaviksi olisi voitu ottaa esimerkiksi 
myymälöiden sijainti, siisteys, tuotesijoittelu, pullonpalautus tai joku muu runsaasti avointa palautet-
ta kerännyt osa-alue. Yhdeksi käsitteeksi mainittujen osa-alueiden typistäminen ei siis antanut ko-
vinkaan helposti analysoitavaa tai validia tulosta. Ulkoisesta saatavuudesta jätin tarkoituksella pois 
myymälöiden aukioloajat, sillä päivittäistavarakauppojen aukiolot vapautuivat juuri vuodenvaihtees-
sa. Tutkimuksen tekovaiheessa ei oltu vielä varmoja, miten aukioloajat tulevat muuttumaan. Siksi en 
halunnut vastaajien arvioivan sen hetkisiä vielä laajentamattomia aukioloaikoja. 
 
Kyselyn toteutustavaksi oli aluksi kaavailtu Lidl Inkilänmäen myymälätiloissa tapahtuva lomakeky-
selyä, mutta siitä luovuttiin. Epäilyksenä oli, tuottaisiko se tarpeeksi kattavan aineiston. Halusin 
myös tutkia yleistä tyytyväisyyttä Lidl-myymälöihin, minkä vuoksi en halunnut rajata tutkimusta kos-
kemaan vain yhtä myymälää. Tutkimustavassa oli hyvät ja huonot puolensa. Hyvää oli saatu laaja 
tutkimusaineisto, jota tuki hyvin runsas avoimen palautteen määrä. Tämä helpotti huomattavasti 
analyysin tekoa. Vastausprosenttia olisi voitu saada suuremmaksi esimerkiksi lupaamalla vastaajille 
mahdollinen palkinto osallistumisestaan. Tämä menettely olisi voinut heikentää tutkimuksen uskot-
tavuutta, koska osa vastaajista oli voinut vastata kyselyyn vain palkinnon toivossa, ajattelematta 
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juuri mitä vastaavat. Kyselyn rakennetta ajatellessa en ottanut huomioon, että vaikka kaikki Lidl-
myymälät noudattavat vahvasti samaa ketjukonseptia, paikallisia eroavaisuuksia esimerkiksi asia-
kaspalvelussa sekä myymälätiloissa ja niiden siisteydessä ilmenisi paljon. Eroavaisuudet tulivat ilmi 
avointa palautetta analysoidessa. Tämän vuoksi tiettyjen osa-alueiden kokonaistyytyväisyys saattaisi 
poiketa huomattavastikin, mikäli vastaajat olisivat kohdistaneet monivalintakysymykset tiettyihin 
myymälöihin. Kyselyn rakenne sai palautetta vaihtoehtojen vähyydestä ikäluokkien kohdalla. Lisäksi 
eräs vastaajista ei myöskään saateviestin perusteella osannut sanoa, koskiko kysely pelkkää Lidl In-
kilänmäkeä vai kaikkia Lidl-myymälöitä. Kun kysyttiin vastaajan asiointitiheyttä, vaihtoehdon ”päivit-
täin” pois jättämistä olisi voinut harkita, sillä hyvin harva todellisuudessa asioi yhdessä kauppaket-
jussa joka päivä. Vaihtoehto yhdistettiinkin analyysissä vaihtoehtoon ”joitakin kertoja viikossa”, päi-
vittäin asioivat voidaan tulkita myös joitakin kertoja viikossa asioiviksi. 
 
Tutkimuksen tarpeellisuudesta ja hyödystä voidaan olla montaa mieltä tulosten perusteella. Toisaal-
ta tutkimusaineisto kerättiin jo tammikuussa 2016, joten jo silloin meneillään olleet panostukset ovat 
saattaneet muokata ihmisten mielipiteitä esimerkiksi asiakaspalvelusta. Muutokset tapahtuvat kui-
tenkin hitaasti, joten tässä tutkimuksessa tehdyt havainnot saattavat kiihdyttää niitä entisestään. 
Avoimen palautteen hyödyllisyys on yksiselitteisen korkea, sillä se on täysin analysointityökaluista ja 
tunnusluvuista irrallista palautetta, joten sitä on helppo tulkita ja siitä on helppo tehdä johtopäätök-
siä. Kaiken kaikkiaan uskon tutkimuksen tuottaneen arvokasta tutkimusmateriaalia, joten pidän sitä 
jo sen vuoksi hyödyllisenä. Tätä kirjoitettaessa toimeksiantaja ei ollut vielä vastaanottanut tutkimus-
ta, joten en tiedä johtaako se toimenpiteisiin. 
 
Tuloksia analysoidessa opin paljon kvantitatiivisesta tutkimuksesta ja huomasin, että erityisesti jotkin 
menetelmät auttoivat tässä huomattavasti. Erityisesti eri vastaajaryhmien väliset eroavaisuudet tuli-
vat hyvin ilmi tiettyjä riippuvaisuuksia tutkivilla menetelmillä, mikä toi mielestäni syvyyttä analyysiin. 
Vaikka tutkimuksen tulokset olivat pääosin hyviä, niistä oli kuitenkin selkeästi eroteltavissa tyytymät-
tömyyttä sekä tyytyväisyyttä aiheuttavat osa-alueet sekä ainakin osa niihin vaikuttavista tekijöistä. 
Kokonaisuutena tutkimuksesta voidaankin todeta, että se oli ammatillista kasvua kehittänyt prosessi, 
ja se antoi eväitä vastaavanlaisten tutkimusten tekoon tulevaisuudessa. 
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LIITE 1. KYSELYN SAATEVIESTI 
 
Hei!  
 
Oletko Lidlin asiakas? Mikäli vastasit kyllä, toivoisin että osallistuisit lyhyeen kyselyyn koskien 
kauppaketjun toimintaa.  
 
Lidl haluaa tutkia myymälöissään asioivien savonialaisten tyytyväisyyttä. Teen aiheesta opin-
näytetyön, jonka toimeksiantajana toimii Lidl Inkilänmäki. Kysely koostuu muutamasta pakolli-
sesta monivalintakysymyksestä ja yhdestä vapaaehtoisesta avoimesta kysymyksestä.  
 
Vastaamiseen menee aikaa korkeintaan 5 min. Osallistumalla autat kehittämään Lidlin toimintaa 
sekä annat tärkeää tutkimusaineistoa allekirjoittaneelle. Vastaukset käsitellään luottamukselli-
sesti ja anonyymisti. 
 
Linkki kyselyyn: 
https://www.webropolsurveys.com/S/8E03B43271C30B77.par 
 
Mahdollisia lisätietoja kyselystä antaa: aapo.j.kankkunen@edu.savonia.fi 
 
Kiitos jo etukäteen! 
 
Ystävällisin terveisin, 
Aapo Kankkunen 
LLB12S 
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LIITE 2. LIDL ASIAKASTYYTYVÄISYYSKYSELY 
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LIITE 3: AVOIN PALAUTE MYYMÄLÖIDEN TOIMINNASTA 
 
Hyvää: 
 
• Tuoretiskit hyviä, erilaisia tuotteita kuin S- ja K-ryhmässä 
• Ei kovin montaa samaa tuotetta eri tuotemerkillä Valikoima poikkeaa S-ja K-kauppojen valikoimasta Kaupat 
ei turhan isoja, ei tarvitse kilometrejä kävellä kaupassa 
• käytän siilinjärven lidliä, eli vastaukset kohdistuu sinne. Hyvä kauppa 
• Hyviä urheiluvaatteita tarjolla. Kattava paistopiste! 
• Inkilänmäen myymälästä on hankalaa lähteä autolla pois, koska risteykseen jää helposti "jumiin". Ruuhka-
aikaan moni saattaa tämän vuoksi valita jokin toisen myymälän. 
• Hinnat ovat järkeviä ja tuoreet leivät yms. tosi hyvä juttu. 
• Edullisia maustekastikkeita ja säilykkeitä, niiden vuoksi kannattaa käydä. Vihannekset olleet tuoreita talvel-
lakin. 
• Hyvälaatuiset tuotteet 
• Edulliset hinnat ja hyvälaatuiset tuotteet. 
• Selkeä tuotteiden asettelu ja järjestys, helppo asioida vaivattomasti ja nopeasti. 
• Tuotteet usein halvempia kuin muissa kaupoissa. Yleensä mukava henkilökunta. 
• Omat tuoreet leipomotuotteet, kattava vihannes ja hedelmä tarjonta, hintalaatusuhde, hyvät liikenneyh-
teydet. 
• Työmatkalla mukava ja helppo poiketa pyörällä. Ihanat tuoreet leivät ja leivonnaiset. Joitakin huippuhyviä 
tuotteita, kuten kokonaiset espresso-kahvipavut, monet hedelmät, saksanpähkinäjäätelö, erilaiset kukat, 
Ale olut (Viljami?) yms. Mieheni käy ostamassa tarjoustuotteita. Myös minä käyn joskus tarjoustuotteita 
metsästämässä. Hyvät hinnat. 
• Edulliset hinnat ja vaihtuvat kausituotteet 
• Yksittäiset tarjoukset joskus hyviä! Hyvä, että valikoimassa joitakin suomalaisia elintarvikkeita. 
• Pidän valikoimasta. Irtomyynti on loistavaa. Leivät, kasvikset ja pähkinät. 
• Hintakilpailu suurten ketjujen kentässä. Kun ei ole bonuskortteja, on kassapalvelu jokseenkin virheetöntä. 
• - 
• Tuotteiden hinta/laatusuhde hyvä. Tuotevalikoiman uudistuminen. Kausi-/kampanjatuotteet. 
• samat hinnat ympäri Suomen, laadukas tavara, edullisuus 
• "Laatua taattua vain Lidilista", pitää paikansa mutta hinta on noussut. 
• Edullista ja hyvää tavaraa (ruokatuotteet) 
• Kissanhiekka on hyvää. Muuten valikoima paskaa. 
• edullinen, pieni selkeä kauppa tarjoukset 
• Koska valikoima on rajallinen on ostosten teko nopeaa ja haluamansa tuotteen löytää nopeasti. Samoin 
hintavertailu on helppoa. Kaupan asettelu on myös hyvä, ei tarvitse kauppalistoja, kun kiertää koko kaupan 
ja poimii tarvitsemansa käytävä käytävältä. 
• Pääsääntöisesti henkilökunta on aina kohteliasta ja avuliasta. 
• Perushintataso lienee kunnossa, mukavia tarjouksia. Kivasti etnisiä ruoka-aineksia, ja kaiken perussapus-
kankin löytää. Paistopisteen leivät ja leivonnaiset ovat ihan huippuja. 
• Tarjolla on sellaisia tuotteita, jota ei ole muualla. 
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• Selkeä, siisti, helppo löytää tarvitsemansa, kun esillepano on samanlainen Hangosta Rovaniemelle. (on 
muuten myös Kreikassakin...) 
• Kotimaisia tuotteita 
• Olen erittäin tyytyväinen kotimaisten tuoretuotteiden tarjontaan (esim. vihannekset)Hinta tuotteissa on 
usein halvempi kuin esim marketeissa 
• Selkeä rakenne, hyllyjen korkeus yms. 
• Hyviä tarjouksia. 
• Paistopisteestä plussaa! 
• Liha- ja kalatuotteet. Tarjoustavarat ja vaatteet, nämä yleensä houkuttelee Lidliin. (saatavuus täytyisi vaan 
olla varmempaa, vaikkei saavu tarjouksen ensimmäisenä aamuna...) 
• Hinta-laatu suhde on paikallaan. 
• Edullisuus 
• Opiskelijan kannalta edullinen ja valikoimaltaan riittävä, ihan kaikkea ei saa LIDListä, mutta eipä ole aina-
kaan turhaa valinnan vaikeutta ja liikaa samankaltaisia tuotteita. 
• Osa myyjistä tervehtii asiakkaita. 
• Halvat hinnat 
• Inkilänmäellä ihan hyvää palvelua, risteys hankala koska pitää mennä kahden kaistan yli ilman valoja ja lii-
kennettä on paljon. Sama ongelma petosella. Liikkeet yleisesti siistejä. 
• Myymälät on konsepti muikasia ja toimii hyvin. Kauppa on itsepalvelu kauppa ja tykkään siitä paljon. 
• Aina löytyy jotain uusimakuja ja hyvällä hinnalla. Erikoisesti tykkään kun tuotteet esitelty eri maalta. 
• paistopiste, palvelu, tuotteet joita ei muualta saa! viikkotarjoukset ja super hyvä hinta-laatu suhde urheilu-
vaatteissa! 
• Myymälät siistit, tuotteita runsaasti. 
• Paistopiste 
• Hinta/laatusuhde on hyvä! 
• Halvat hinnat, tuoreet leivät, erikoistuotteet (esim. De Luxe) ja tarjoukset! 
• Valikoimassa osin poikkeavia tuotteita. Valikoimassa kotimaisia kasviksia ja "lähiraejuustoa" Suonenjoelta. 
Paistopiste plussaa. 
• Vihannesvalikoma ja hinnat pääsääntöisesti. 
• Hyvät valikoimat, edullist hinnat. 
• Edullinen 
• Lidlissä on kiva asioida silloin tällöin. 
• erinomaisia viikko tarjouksia ja nykyään superviikonloppu verraten aiempaan superpäivään 
• Hyvä vihannes- ja hedelmävalikoima. Ihana leipäpiste (Lidlissä leivottu). 
• hyvä hinta-laatusuhde 
• aika lähellä kotia 
• Laktoosittomien tuotteiden lisääntyminen. Hedelmä ja vihannesvalikoima hyvä ja edullinen. Edullisia kuk-
kia. 
• En ole lidlin vakioasiakkaita, mutta pidän niiden toteutuskonseptista. Liikkeet ovat aina selkeä ja toimiva 
kokonaisuus, mitä ei voi sanoa läheskään kaikkien muiden ketjujen myymälöistä. Hinnat ovat kohdillaan ja 
onneksi nykyään löytyy paljon myös suomalaisia tuotteita. 
• Joissakin tuoteryhmissä (esim. hedelmät) valikoima on erinomainen. 
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• Paistopiste hyvä! 
• Hyvä että kilpailija s ja k ryhmälle 
• Hintalaatusuhde 
• Valikoima on hyvä ja kassalla on aina ollut riittävästi henkilökuntaa. 
• Tarjous-lehti on hyvä. 
• Halpa ja hyvä. Varastomainen tunnelma, mutta ymmärtää hintojen vuoksi. 
• Edullisuus. Deluxe -tuotteet. Helppous ja selkeys myymälässä. Riittävästi tilaa. 
• Pääsee kokeilemaan uusia juttuja halvalla 
• Hinta laatusuhde on hyvä. 
• Nopea palvelu kassalla. Kiva kun punnittavat tuotteet punnitaan kassalla. 
• Hyvät hinnat Pulled pork on aina asioimisen arvoista Palvelualttius ok 
• Halvat hinnat 
• edullisuus 
• Tuotteiden hinta-laatusuhde pääsääntöisesti hyvää. Tuoretuotteissa ajoittain esim. salaatit, tomaatit ei ko-
vin tuoreita tuotteita. Hyvälaatuisia ja edullisia vaatetuotteita, esim. juoksuhousuja ja takkeja. 
• Työntekijät ovat mukavia ja osaavat yleensä neuvoa, jos joku tuote on hukassa. 
• Kassat toimivat tehokkaasti 
• Edullista, hyvä sijainti Varkaudessa. 
• Hyvä valikoima, halpaa 
• tuotteita on aina saatavilla, tuotevalikoima sopii tavalliselle perheelle, tarjolla on myös erikoisuuksia aina 
silloin tällöin ja ne ovat esillä (ei tulisi muuten hankittua), tuotteiden laatu on hyvä. luomuruis leipävalikos-
ta on suomen parasta :) 
• Myymälässä on helppo asioida, henkilökunta on yleisesti ottaen osaavaa ja mukavan oloista porukkaa. 
• Viikoittain vaihtuvat tarjoukset ja varsinkin ne maa teemaviikot ovat tosi hyviä. 
• Paljon suomalaisia tuotteita saatavilla ja edullinen hintataso 
• Tuotteiden järjestys. Kaupassa on todella helppo asioida nopeasti. 
• Edullinen hintataso, ketjuliikkeistä paras hedelmä- ja vihannesosasto, paras paistopiste 
• Hinnat edulliset. 
• Vihannesten ja kasvisten hinta-laatusuhde 
• Laadukkaat ja edulliset tuotteet ja ne on kohtalaisen helposti löydettävissä. 
• Tuotteiden hinta-laatusuhde on hyvä! Hevi-osasto lähes poikkeuksettä siisti! 
• Leppävirralla sijainti on erittäin hyvä, Varkaudessa hankalasti huonosti toimivien liikennevalojen takana. 
• Henkilökunta pääosin ystävällistä. Eri maiden kamppanjat. 
• Kassatoiminta on sujuvaa, eikä jonossa tarvitse seistä kauaa 
• Lidl Inkilänmäellä olen saanut erityisen ammattitaitoista ja osaava palvelua kaikilla osa-alueilla komelta 
vaaleahiuksiselta myyjältä. 
• Myymälät edullisia ja hyvän kokoisia. Hyviä tarjouksia ja myymälässä tuotteet loogisilla paikoilla. 
• Leipäpiste ++++ vihannestiski yleensä +++ erikoiselintarvikkeet ++++ 
• perushyvä kauppa! :) 
• Henkilökunta on ystävällistä ja reippaan oloista. Hinnat ovat kohdillaan ja tuotteet laadukkaita. Erityistä kii-
tosta hevi-osastosta, tuoreus on tärkeää. 
• Lidl on tehnyt hyvää ja pitkäjänteistä työtä suomalaisen kuluttajan lompakon puolesta. Kiitos Lidl. 
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• Yleensä asiointi helppoa ja nopeaa 
• Uudet kärryt, joihin saa lapsen suoraan turvakaukalossa. 
• Mukana pt-alan kilpailussa ja luo aitoa hintakilpailua. Hyviä ulkomaisia tuotteita niin elintarvikkeitta että ku-
lutustavaraa. Erinomainen paistopiste. 
• Erikoistarjoukset ja erikoistuotevalikoimat 
• Suomalaisia tuotteitakin löytyy. Itse haluan ostaa suomalaista. Leipäosasto on parasta kaupassa. Kävisin 
useammin, mutte en saa Lidlistä kaikkea haluamaani kuten tiettyjä Valion tuotteita. 
• Lidlistä löytyy välillä eksoottisiakin tuotteita naurettavan hyvään hintaan. 
• Viikottain vaihtuvat tarjoukset. Kampanjatuotteet. 
• Olen iloinen, että entistä enemmän löytyy myös vähälaktoosisia/laktoosittomia tuotteita. 
• OK 
• Helvetin halpa ja hyvä paikka käydä ostoksilla. 
• Saatavilla on eurooppalaisia (saksa, ranska, espanja) tuotteita enemmän kuin suomalaisilla ketjuilla => 
vaihtelua. Teemaviikot (liikunta, puutarha...) ja niiden hyvät tarjoukset ja tuotteet!!! 
• Hinta on yleensä kohdallaan 
• Motonetin asioinnin yhteydessä tulee käytyä. Paistopiste hyvä. 
• Halvat hinnat 
• Crivit urheiluvaatteet 
• Hyvät hinnat, teemaviikot, keskikäytävän sekatavarahylly. Olen ostanut lukuisia tuotteita lidlistä joita en os-
taisi muualta. Inkilänmäen Lidlin työntekijät reippaita ja ystävällisiä. 
• Asiointi nopeaa! 
• Lidli on toiminta tavoiltaan erinomainen ja varteenotettava vaihtoehto päivittäistavaroiden osto paikaksi. 
Bonus järjestelmän puute on plussa koska se näkyy tavaroiden hinnassa valmiiksi. Helpottaa asioita, pidän 
siitä. 
• tuoretiskin valikoina on kattava ja laadullisesti hyvä 
• teemaviikot ja erikoisemmat tuotteet mitä ei välttämättä löydä muista peruskaupoista, edullisuus, oman 
leipomon tuotteet 
• Laadukkaat tuotteet, ystävällinen henkilökunta. 
• Läheinen sijainti 
• Aikaajoin hyviä tarjouksia ja tarjonta 
• Edulliset hinnat 
• Myymälät ovat sopivan kokoisia jolloin kaupassa asioinnissa ei kulu ylimääräistä aikaa, kompaktiin kokoon 
on kuitenkin onnistuttu mahduttamaan varsin kattava valikoima tuotteita. Kassatyöntekijät ovat yleensä ri-
peitä työssään mikä ei aina toteudu yhtä hyvin joidenkin muiden kauppaketjujen myymälöissä. Hedelmä- ja 
vihannesosastolta löytyy yleensä kattavasti hyvänlaatuisia tuotteita. Hyvä myös, että olette tuoneet rohke-
asti esim. saksalaista maitoa kylmäkaappeihin. 
• - 
• Parasta on mahdollisuus saada paistopisteen hyvästä valikoimasta tuoreita leivonnaisia ja leipiä. Lidlin tuot-
teet ovat halpoja ja silti laadukkaita. Kotimaisten tuotteiden valikoima on myös todella hyvä. 
• Laadukkaat tuotteet ja hyvät tarjoukset. Paistopiste ehdoton! jos sitä ei olisi, niin niin useasti ei tulisi käy-
tyä. Fitness tuotteet ovat ihan huippuja. Samoin täkit, tyynyt ja monet vaatteet myös laadukkaita. 
• paistopiste on ihana mikäli sellainen löytyy, juomat myös halpoja niitä tulee usein haettua 
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• Osittain Edullinen 
• Paljon myös kotimaista (suomalaista) tarjolla. 
• Melko edullinen myymälä lapsiperheen tarpeita ajatellen 
• -Sesonkiajat ja teemat on hyvin huomioitu vuodenaikojen mukaan ja niihin liittyvät tuotteet/kamppanjat 
ovat oivallisia. -Ketjun mainonta ei ole päällekäyvää ja se on poikkeavan nerokasta. -Vaihtuvat työka-
lut,erilaiset tavarat-ja urheiluvaatteet. -Paistopisteen tuotteet. 
• Nopea ja helppo asioida. 
• Edulliset hinnat, riittävän monipuolinen valikoima. HeVi-osastot siistit. 
• Suomalaisten elintarvikkeiden valikoiman kasvu. 
• Paras hinta-laatusuhde 
• HeVi osaston laatu hyvä, hinnat yleensä edulliset. Paistopisteellä laatu hyvä ja hinnat kohdillaan ja tuottei-
den saatavuus siellä hyvä. 
• Hyviä viikottaisia tarjouksia! Hyvä tarjonta ja selkeä rakenne pieneksi kaupaksi. 
• Edullinen hinta Peruselintarvikkeista hyvä valikoima Kotimaisten tuotteiden saatavuus 
• Paistopiste on iso plus! ++++++ 
• Järkevät aukioloajat! 
• HeVi-osaston tuotevalikoima kasvanut viime aikoina, laktoosittomien tuotteiden valikoima myös kasvanut. 
Paistotuotetiski on ehdotonta plussaa. 
• hyviä tuotteita, monia sellaisia mitä ei ole muissa kaupoissa. ja monia tuotteita halvemmalla hinnalla mitä 
muissa kaupoissa. 
• Kokonaisuuten ihan hyvä. 
• Tuotteita on useimmiten saatavilla eikä hyllyillä ammota tyhjiä kohtia 
• edullisuus, paistopiste iso plussa, käyttötavaroita myös myynnissä esim vaatteet ja kattilat yms 
• Edulliset hinnat, hyvä parkkipaikka ja helppo asioida, valikoimassa erilaisia vaihtoehtoja muihin kauppoihin 
verrattuna, kiva ettei hevi-tuotteita tarvitse punnita itse 
• Mahtvaa, että kuopioon tulee uusi Lidl-myymälä! 
• Hyvä hinta-laatusuhde. 
• Hedelmä ja vihannesvalikoima ja niiden hinta 
• Kukat ovat edullisia. Joskus jotain vaatetta saa edullisesti ja ovat laadukkaita.Palvelu on kassoilla ripeää ja 
ystävällistä. Suklaat ovat huippuja. 
• Edullisuus, helppous 
• Tarjoukset lehden perusteella, tuotteita joita muissa kaupoissa ei ole. Paistotiski todella hyvä. 
• Paljon hyvän hintaisia tuotteita. Edullisia liikuntavaatteita ja pähkinöitä 
• Luomutuotteita on saatavilla yllättävän paljon. Hinnat asialliset, yleensä. Väillä on aika kivoja vaatteita ja 
kenkiä myynnissä. 
• Suosin suomalaista ja sitä löytyykin valikoimasta yllättävän paljon. Tarjoukset ovat usein hyviä. 
• Pitkät liukuhihnat kassalla. Avara hyllyjärjestys. Useimmat tuotteet edullisempia kuin kilpailijoilla. Mielen-
kiintoisia usein vaihtuvia kodin/harraste tuotteita (koneet, vaatteet, lamput jne osasto). 
• Erilaiset ulkomaalaiset tuotteet joita ei saa muista päivittäistavarakaupoista. Toivoisin että tuotteita olisi 
saatavilla jatkuvasti eikä vain "teemapäivinä". 
• myymälät on selkeitä ja niistä on helppo löytää tarvitsemansa tuotteet 
• Paljon halpaa ja hyvää ruokaa. Opiskelijalle sopivat hinnat. 
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• - 
• Vaihtuvia tuotteita ja maiden erikoisuuksia. 
• Paistopiste 
• Lähes kaikki perusruokatavarat löytyvät varsin hyvin kauppareissulla, ei aina tarvitse lähteä vielä toiseen 
kauppaan. 
• Nopeat kassat. 
• - 
• Tarjoukset 
• Hintataso ja hevi tuotteiden laatu, ajoittain on myös houkuttelevia tarjouksia. 
• Edullisuus, paljon myös kotimaisia tuotteita, paistopiste tosi hyvä! 
• Hinnat ovat hyvät opiskelijoille, pienituloisille yms. Paistopiste on tosi hyvä! 
• Tuotevalikoima on hyvä, tuotteet ja hinnat ovat selkeästi esillä 
• Hintataso. 
• Tavara, esim. kasvikset, ovat tuoreita. Hyvää on myös erikoistarjoukset, joita ei muualla ole, esimerkiksi 
hanhenrinta tai Deluxe-tuotteet. 
• Myymälät siistejä ja selkeitä 
• Tuotteet löytyy helposti 
• edulliset tuotteet 
• hinnat 
• Tuotteet edullisia. Vaatteet mm. Kestäviä ja laadukkaita. Sijainti hyvä. Tuore leipomo huippu. 
• Se että nykyisin saa vastapaistettuja sämpylöitä, patonkia ym 
• Paistopisteet aina erinomaiset. 
• helppo asioida 
• Ainakin palvelu on suht nopeaa 
• - Paistopisteet on 5/5 
• Nykyään kun käy Lidlissä ei enään joudu täydentämään kauppakassia muissa kaupoissa. Hyvä hinta. 
• Hinta - laatusuhde todella hyvä kilpailijoihin verrattuna. Alennusprosenttien käyttö ennen viimeistä käyttö-
päivää todella hyvä. Kiitos hyvästä hedelmä/vihannesosastosta. 
• Edulliset ja laadukkaat urheiluvaatteet ja varusteet. Trooppisia hedelmiä ja muita erikoisempia ruoka-
aineita saatavilla hyvin ja edulliseen hintaan. 
• Laadukkaat tuotteet 
• Hyvä ja edullinen valikoima Hevi-osastolla. Tietyt kosmetiikkatuotteet myös hintalaatusuhteeltaan hyviä. 
Asioin myymälässä juurikin edullisten hintojen takia. 
• Hyvä paistopiste, selkeä valikoima sekä yleensä hyvät hedelmät ja vihannekset 
• Asiointi on vaivatonta. Hinta on opiskelijalle sopiva. 
• Halvat sekä normaalit että tarjoushinnat. 
• Hyviä tuotteita hyvään hintaan. 
• edullinen 
• Paistopiste on ehdottomasti Lidlin helmi. 
• Esim. Vaatteet ovat ihmeen laadukkaita ja kestäviä. 
• Tarjoukset hyviä Perusvalikoimakin jo tutttua, yleensä kaikkea on 
• Paistopiste+++++ Maitotuotteiden edullisuus. 
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• Iloiset myyjät ja edulliset hinnat. Petosen Lidln paistopiste huomattava parannus, erinomaiset juurekset ja 
kasvikset. 
• Edullisuus, laatu 
• Lidl on aina edullinen ja hyvä kauppa. Säästän pyöräilemällä kauemmas lidliin. On kiva kun tarjouksia voi 
katsella lidlin nettisivuilta. En ole koskaan tarvinnut erityistä avustusta kaupassa ja mielestäni kassalla 
työskentelevä väki on mukavaa. 
• HeVi osasto on laajentunut ja parantunut verrattuna alkuaikoihin. On hyvä, että paistotuotteiden lisäksi on 
myös normaalia (=terveellistä) ruisleipää. 
• Halpaa ja hyvät tuotteet. 
• Edullinen, kotimainen ja laadukas valikoima. Yksinkertainen myymälä. Mukava kun on kotimaisia tuotteita 
• Parkkipaikkoja Kuopiossa jokseenkin riittävästi. 
• Pieni liiketila --> tuotekeräilyn helppous ja ostoskäynnin nopeus. Kun on kerran käynyt niin jo muistaa seu-
raavalla kerralla tuotteiden sijoitteluperiaatteen. 
• Olen ollut tyytyväinen Lidl myymälään. 
• Edulliset hinnat, tuotevalikoima on ihan hyvä ja myös esim kevyempiä vaihtoehtoja onkin tullut lisää 
• Tuoreus Lidl myymälöissä ainakin Kuopiossa on mielestäni hyvää. 
• mukavasti kotimaista, toisaalta tulee haettua myös erikoisuuksia muualta maailmasta, paistopiste iso plus-
sa 
• Hyviä tuotteita, hyvät hinnat, voisi sano ylelliseksikin kaupaksi. 
• erilaisia tuotteita muiden ketjujen valikoimiin nähden ja hinta on halvempi , vihannesten ja hedelmien pun-
nitus kassalla hyvä juttu! 
• Paistopisteissä suomalaisia ja keskieurooppalaisia leivonnaisia. Etenkin mozzrellaleipä erinomainen, samoin 
myslileipä. Kotimaisuus merkitty tuotteisiin hyvin. Lisäkassoja avataan nopeasti, jos jonoja kertyy. 
• Suht nopea käydä ja edullinen. Punnitseminen kassalla sujuvoittaa käyntiä, mutta hinnan tarkistamiseksi 
on hyvä, että tuotteiden luota löytyy vaaka. 
• Laaja ja erilainen tuotevalikoima. "Teemaviikot" on hauskoja (amerika- ja asianviikot esimerkiksi), Ameri-
kan hyllystä löytyvä Jalopeno-mauste AH!, Hyvät aukioloajat. yms. yms. 
• edullinen 
• Artikkelien sijainnin loogisuus välillä kummallista. Juomapuolella hallitseva osuus. 
• Tuotteet ovat sopivan hintaisia 
• Hinta ja keskilattia kalusteissa olevat tuotteet, jotka vaihtuvat aika-ajoin. ja en voi korostaa liikaa hintaa:D 
• Paras kauppa. Kassatoiminta sujuvaa, ihanaa kun ei tarvitse itse punnita mitään! Teemat ja tarjoukset 
vaihtuvat sopivan usein, aina oikein odottaa uusia tarjouksia. Lidl on innostava ja ihana kauppa. 
• Valikoima on monipuolista 
• Raikkaat vihannekset ja hedelmät. Luomu tuotteille erityinen kiitos runsaudesta ja laadusta. Eräästä K- 
ryhmän kaupasta löysin vain luomu banaaneja. Hyvä Lidl. 
• Hyviä ja laadukkaita tuotteita ja hyviä tarjouksia. 
• Tuotteet ovat edullisia ja laadukkaita. 
• Edullisin, usein päihittää ainakin S-ryhmän kaupat vihannesten ja hedelmien laadussa. 
• Edullisia ja tuoreita raaka-aineita. 
• hyvänmakuisia tuotteita, kuten makkaroita, juustoja. tuoreet leipomotuotteet huippuja. myös esim. me-
hu/smoothiet kylmähyllystä ja suklaa/vaniljavanukas(0,5l?) kestosuosikkeja. 
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• Tuoreet kasvikset ja vihannekset, halvat hinnat 
• Myymälät ovat mielestäni selkeitä ja niissä on helppo asioida. 
• Myymälöissä selkeä esillepano ja mahtuu hyvin liikkumaan ostoskärryjenkin kanssa. 
• Ravistelkaa vielä lisää suomalaista elintarvikekauppaa. Tuokaa lisää tuotteita ja erikoisuuksia euroopas-
ta/saksasta. 
• Hyvä tuotevalikoima ja edulliset hinnat. 
tuotteet ja hinta kohdallaan 
 
Kehitettävää: 
 
• Myymälässä olevia opasteita kannattaisi kehittää. 
• Suomalaisten tuotteiden ja lähellä tuotettujen lintarvikkeiden tarjontaa on lisättävä PALJON! 
• Kassoilla usein ruuhkaa kun henkilökuntaa on varastossa/hyllyttämässä 
• tarjoustuotteet loppuvat liian usein kesken. Iltapäivällä ei välttämättä ole enää tarjolla. 
• Motonetin vieressä oleva lidlin liikennejärjestelyt kammottavat. Kävisin paljon useammin, jos sinne pääsisi 
tai sieltä pääsisi vielä pois. Aivan käsittämätön liikennehässäkkä se risteys. Karsii asiakkaita todella tehok-
kaasti.Liikennejärjestelyt kuntoon ihan ensimmäisenä. Suurempi tuotevalikoima, täytyy käydä välillä toises-
sa kaupassa, kun ei löydy kaikkia ns. peruselintarvikkeita. Muovipussit saisivat olla leveämpiä, nyt ne ovat 
kapeita ja syviä. Lisäksi pakkaaminen on hankalaa kun on niin ahdas käytävä. Ottakaa nyt edes ne peliau-
tomaatit pois sieltä tilaa viemästä ja siirtäkää vaikkapa pullopalautusaulaan! 
• Liikennevalot risteykseen olisi hyvä. Jotkut tarjoukset ripoteltu eri päiville, voisi olla viikkotarjoukset, kui-
tenkaan kaupassa ei käy jokapäivä vaan kerran viikossa. 
• Sijainti surkea, autottoman ihmisen mahdoton tavoittaa. 
• Asiakaspalvelu harvoin erityisen ystävällistä kassalla. Valikoiman vaihtelevuus, joku hyväksi havaittu elin-
tarvike saattaa hävitä valikoimasta yllättäen. 
• Joskus kaupat eivät ole maailman siisteimmästä päästä. Kaikkia tarvittavia tuotteita esim. leipomiseen ei 
aina löydy ja muutenkin tuotevalikoima on toisinaan suppeahko. 
• Kassa-asioinnissa pullojen palautukset vaivalloisia, kalatuotteet usein loppuneet/saatavuus huono, henkilö-
kuntaa näkee lähinnä leipomossa ja kassoilla. 
• Ei paljon mitään. Tarjoustuotteita on joskus paljon ihmisiä penkomassa, jolloin tavaroiden esillepano vält-
tämättä käy epäsiistiksi. Joskus harmittaa, kun jotakin erityistuotetta, jota etsit ei olekaan valikoimissa. 
• Välillä asiakaspalvelua on haastavaa saada, myyjää ei meinaa löytää mistään. Kaikkia tuotteita ei Lidlistä 
löydy, kuten aurajuustoa ja kapriksia :) 
• Lisää, paljon lisää suomalaisia elintarvikkeita. Pois valikoimista superepäterveellisiä ja alkuperältään mysti-
siä elintarvikkeita ja valmisruokia. Ne leimaavat koko Lidl:n imagoa epäedulliseen suuntaan. Elintarvikkei-
den eettisyyteen ja alkuperään huomattavasti enemmän huomiota.Näin saadaan makukykyisiä ja tiedosta-
via asiakkaita lisää LidL:iin. Nyt Lidl:n leima on vahvasti "hinnalla millä hyvänsä,vaikka terveellisyydes-
tä,eettisyydestä ja tuotantotavasta tinkien tarjoamme halpaa mahan täytettä!" 
• Jos joskus uusia tiloja mietitte, olisi parkkihalli ehdoton, että ottaisin kaupan vakiokaupaksi. 
• Henkilökunta voisi tervehtiä reippaammin. Usein katsotaan ohi aivan kuin haluttaisiin olla huomaamatta. 
Tervehtiminen kuuluu hyvään palveluun ja käytökseen! 
• - 
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• Tarjouserien riittävyys ml elintarvikkeet. 
• Tuotevalikoimaan voisi vielä lisätä, esimerkiksi vähärasvaisia tuotteita, kuten juustoja. 
• Kannattaisin lidl myymälän avaamista keskustan alueelle jotta autottomien asiakkaiden olisi helpompi asi-
oida lidlissä. 
• Aikaisemmin oli edullista ruoka mutta ei enää. Prismassa tehdään ruoka ostoksen halvemmalla kuin Lidlis-
sa, miettikää vähän. 
• Erityisruokavalioiden tuotevalikoimaan kaipaisi lisäystä. Esimerkiksi gluteeniton, maidoton ja laktoositon. 
Jos perheessä on useampi erityisruokavalio, sanelee tuotteiden saatavuus ostospaikan. Vielä en ole Lidlistä 
saanut tehtyä kaikkia ostoksia kerralla, koska esim. kasvimaitojen ja gluteenittomien tuotteiden valikoima 
on todella suppea. 
• Jos vaikka asiakkaita tervehdittäis ni mukavempaa ja tuttavallisempaa  
• Saksalaisia tuotteita enemmän valikoimaan. Niitä oli kun lidl tuli suomeen 
• en tiedä 
• Kaukissa myymälöissä saisi olla sama järjestys, niin, että ei tarvitse etsiä tiettyä tavaraa, jos ei käy vakio-
kaupassaan. 
• Joskus on pitkäkin kassajono ja joutuu odottamaan. 
• Varkauden Lidlin parkkipaikka on jokseenkin surullinen, johtuen varmaan tilanpuutteesta. Pullokoneet sai-
sivat toimia vähän varmemmin, nopeita ne kyllä ovat. 
• Yksilöllinen palvelu. Palvelussa on nähtävissä sellaista tehdasmaisuutta, 
• Kassat ruuhkautuvat hyvin usein 
• Juomien osuus myymälän tilankäytössä on suhteettoman suuri. Juomaahan tulee vesihanasta jokaisen ko-
tona, miksi sitä pitää raahata kaupasta. 
• Lisää kotimaisia tuotteita kotimaisilta yhtiöiltä/valmistajilta/tuottajilta 
• Ei voi luottaa, että kaupassa on asiointikerralla tarjolla omien tarpeiden mukaisia tuoretuotteita. Tuoretuot-
teiden valikoima on melko pieni ja vaihtelee jonkin verran. 
• Järjestys on erilainen kun muistot kaupoissa, vaatii aluksi opettelua 
• Parkkitilat ovat hyvät, mutta on älytöntä, että niissä tarvitaan parkkikiekko. Asiointi loppuu varmasti monel-
la siihen kertaan, kun unohtuneesta kiekosta rapsahtaa sakko. Tarjoukset voisivat olla voimassa niin, että 
yhden mainoslehtisen tarjoukset olisivat voimassa superlauantaita lukuunottaen koko viikon. Ei niin, että 
osa tarjouksista on voimassa vaan maanantaist aljaen, osa torstaista. Liian sekavaa, eikä mielestäni edistä 
myyntiäkään, sillä harva käy kaupassa montaa kertaa viikossa. PS. "Kassalle tarvitaan henkilökuntaa" 
• Laajemmin myös suomalaisia perinteisiä tuotteita tuotteita olisi kiva olla, niin että kaikki omat ostokset voi-
si suorittaa samasta paikasta. 
• Luomutuotevalikoimaa voisi parantaa entisestään. Esim. kotimainen luomumaito ja muut luomumaitotuot-
teet. 
• Suosittuja käyttötavaroita huonosti saatavilla. Enemmän suomalaisia tuotteita. 
• Sijainti on hieman vaikea ja syrjäinen. Perustuotteistakaan ei voi olla varma, että löytyykö niitä kauppareis-
sulta, joka turhauttaa paljon, ja syrjäisen sijainnin vuoksi enemmän. Jos liike sijaitsisi normaalilla kulkurei-
tillä(ni), esim keskustassa, olisi helpompaa käydä useampana päivänä viikossa kaupassa. Nyt sellainen on 
vain haave autottomalle. Muissa isommissa kaupungeissa on LIDL myös ihan ydinkeskustan tuntumassa, 
mikä on oikein hyvä. 
• Kassapalvelut, jonojen muodostuminen ikävää Ulkona: invapaikat, niiden merkitseminen 
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• Osa myyjistä on hieman motivoinnin tarpeessa asiakkaan näkökulmasta ainakin. Hymy ja reipas olemus te-
kee paremman mielikuvan kuin totinen naama. 
• Valikoima melko suppea elintarvikkeiden osalta. Myyjiä välillä liian vähän, kassalle muodostuu jonoja ja 
vasta kassalla pääsee kysymään tuotteista. 
• Tuotevalikoimaa voisi lisätä säilykkeiden osalta. 
• Parkkitilat hankalat. Ei ollenkaan paikkoja peräkärryn kanssa asioivalle. 
• Suurempi valikoima 
• enemmän kotimaisia vihanneksia valikoimaan ja parempi "arkijuusto" valikoima! 
• Kuopion alueella Lidlit ovat mielestäni "sivualueilla". Ehkä tarvittaisiin liike jossa kaikkien olisi mahdollista 
käydä helposti bussiyhteyksillä. Esimerkiksi keskustan alue. 
• Kun pullonpalautusautomaatti jumittaa, avun saanti on kestänyt aina todella kauan ja silloin yhdellä pis-
teellä palautus aiheuttaa aikamoisia jonoja. 
• Kalatuotteissa ei erikoistarjouksia. 
• Gluteenittomia tuotteita enemmän 
• Ainakin Petosen Lidlissä harvemmin tervehditään ja silloin jos tervehditään ei katsota silmiin. Muutenkin 
palvelu tylyä. Myös yksi hyvä myyjä tosin löytyy 
• Asioisin mielelläni useammin Lidlissä, mikäli se olisi lähempänä. En omista autoa joten en pääse käymään 
ostoksilla lähes ikinä. 
• Kävisin monta kertaa viikossa jos tarjolla olisi kotimaista luomumaitoa ym tuotteita 
• Jonot ovat usein hyvin pitkiä ja useissa Lidlin myymälöissä palvelu jostain syystä todella nihkeää - ei erityi-
sesti Kuopiossa kuitenkaan. 
• Kuopioon tarvittaisiin kolmaskin myymälä 
• Tarjoustuotteiden saatavuus joksus huono. Leikkokukat huonot aina ilta-aikaan. 
• Gluteenittomia tuotteita lisää. 
• Tuoteita ei ole aina saatavissa eli hylly on tyhjä . Varsinkin tarjoustuotteet saattavat loppua jo ensimmäise-
nä päivänä vaikka on tarjous on voimassa useita päiviä. Eikä tuotetta tule lisää muinakaan päivinä. 
• Henkilökunnan saatavuus myymälässä huono, jos haluaisi kysyä tietoja jostain tuotteesta. Kassan työnteki-
jät eivät aina osaa vastata kysymyksiin. 
• Suomalaisia tuotteita enemmän! Pääasiassa ulkomaisia tuotteita jotka vaan valtaa kotimaisilta tuotteilta 
markkinoita 
• Ilman autoa en kävisi ostoksilla. 
• Kauppaan saapuminen kulkuvälineellä on haastavaa. Polkupyörällä liikkuessa joutuu aina ajamaan parkki-
paikan läpi. Suunnasta huolimatta on runsaasti liikennettä. 
• Koskenlaskijajuusto valikoimaan, kiitos! 
• Kotimaisuuden merkitys/pakkausmerkinnät/tuotevalikoimaa lisää. Palvelu on ilmeetöntä ja persoonatonta 
yleisesti, olisi mukava jos siihen tulisi vielä ylivoimaa. 
• Tuotteita on välillä vaikea löytää 
• Saaristokaupungin myymälässä on mukava asioida. 
• Asiakaspalvelusta löytyy kehitettävää. On muutamia kokemuksia, jolloin on saanut hyvinkin tylyjä vastauk-
sia jotain kysyessä. 
• Joitakin tuotteita ei saa ko. kaupasta ja on sen vuoksi käytävä toisessa kaupassa. 
• Valikoima suppea, sillä kun asioin Lidlissä, tulee aina käydä myös muussa elintarvikemyymälässä 
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• Laadukkaampaa koiran ruokaa kiitos. Valikoima voisi olla parempi yleisesti. Vaikea päästä molemmille lid-
leille ainakin omalla autolla. 
• Opasteet kuten s- ja k-kaupoissa mistä löytyy mitäkin. 
• aina pitkät jonot ja tyhjät hyllyt 
• Jotain tuotetta/tuotteita on vain silloin tällöin kausittain tarjolla. Jos haluaisi ostaa jotain hyväksi havaittua 
ruokatuotetta uudestaan, niin sitä ei olekaan enää saatavilla. 
• Kaupassa on kahdenlaisia koreja, joista toiset loppuvat yleensä ruuhka-aikaan ulko-ovien vierestä. Kannet-
tavia koreja on mukavampi käyttää ruuhkassa kuin vedettäviä, mutta niitä ei tuoda tarpeeksi nopeaan tah-
tiin takaisin kassojen luota. 
• Joskus löytyy kenkiä tai muita vaatteita hedelmien vierestä tai päältä. Alkon sijoittaminen Lidliin on luonut 
parkkipaikan hyvin ruuhkaiseksi. 
• Hampurilaiskarkit takasin! 
• esillepanoa ei tarvitsisi niin usein muuttaa, en osta enempää vaikka miten muutatte järjestystä. joitain hy-
viä tuotteita poistuu liian nopeaan valikoimista, ihmisille pitää antaa aikaa löytää tuotteet. joskus ihmetyt-
tää esim. kemikaalioiden osalta hintaerot lidlin eri maissa; puhdistumaito espanjassa 0,99, suomessa 2,99!! 
vastaavia löytyy aika paljon. ahneus kannattaa pitää aisoissa 
• Enemmän valikoimaa liha- ja kala-altaisiin. 
• Myyjät usein tympeitä ja eivät palvelu halukkaita 
• Valikoima on joskus todella suppea. Hedelmiä ja vihanneksia on tarjolla vaihtelevasti. Leipomistuotteita 
voisi olla enemmän. 
• Haluaisin esim. enemmän tai uusia makuvaihtoehtoja hapanmaitotuotteisiin. Voisiko myymälässä olla jokin 
paikka esim. idea laatikko tai sähköinen palvelupiste jonne voisi esittää toiveita koskien juuri kyseistä 
myymälää 
• Tuote valikoimia voisi laajentaa esim. Maito, leikkele ja liha tuotteissa. 
• Erikoistuotteita saisi tuoda valikoimiin lisää - esimerkiksi keski-euroopassa Lidlillä on laajasti kasvis- ja ve-
gaanivaihtoehtoja selkeästi merkittynä omassa hyllyssään myymälöissä, miksei voisi olla myös täällä! 
• Myymälät sijaitsevat Kuopiossa hieman syrjäisillä paikoilla 
• Erikoisruokavalioiden huomioiminen tuotevalikoimassa aika suppeaa…esim. gluteenittomat tuotteet. 
• Gluteenittomien tuotteiden puute, sijainniltaan hankala autottomalle 
• Sisätilojen yleisilme hieman "vanhanaikainen" 
• Suurinta harmia tuottaa tuotevalikoima. Valikoimassa toisinaan erikoisia puutteita, esimerkiksi jossain vai-
heessa ananasta ei ollut saatavilla. Ja esim. Aurajuusto ja Polar-juusto ovat poistuneet harmikseni valikoi-
masta. 
• Tuulikaapin liukkaus talvella vaarallista. Parkkipaikkojen toimivuus ruuhkapäivinä surkeaa. Omaa käymistä-
ni Lidlissä vähentää liikennevalojen kauttakulku. 
• Elintarvikkeiden valikoimaa voisi laajentaa. Kodiintarvikkeiden ja vaatteiden määrää voisi vähentää. 
• Vegaanisia tuotteita saisi olla enemmän, mm. kaurapohjaisia valmisteita, soijatuotteita ja kasvipohjaisia-
juomia (riisi, kaura, soija) 
• Kaikkien muidenkin kannattaa ottaa mallia iloisesta ja aina niin kovasti ahkeroivasta parransängen omaa-
vasta myyjästä! 
• Missä banaanit on? 
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• Henkilökunta ei ole palvelualtista. Hyvä jos kassalla edes tervehditään. Osa heistä myös vaikuttaa kovinkin 
ammattitaidottomilta, eivätkä ole halukkaita auttamaan asiakasta (esim. jos kysyy missä jokin tuote sijait-
see.) Myymälät ovat usein epäsiistejä, ja esim. pullonpalautuspisteen läheisyydessä on yleensä paha haju. 
Mielestäni henkilökuntaa voisi kouluttaa enemmän etenkin asiakaspalveluasioihin! 
• Joidenkin tarjoustuotteiden vähyys eli saatavuus, kun et mene juuri torstaina klo 12.00 kauppaan. 
• Tarjoustuotteet saattavat loppua heti kesken. 
• Ruuhka-aikoihin kannattaisi varata enemmän henkilökuntaa kassoille, toki ymmärrän että tämä vaikuttaisi 
suoraan myös tuotteiden hintoihin. Toisaalta Lidl on suosittu kauppa, ja iltapäivisin kassalla joutuu jonot-
tamaan melko pitkiäkin aikoja. Muuta miinusta myymälästä ei ole. 
• Henkilökunnalla tuntuu olevan niin kiire että sen huomaa asiakkaatkin. 
• Myyjää on joskus vaikea löytää kun pitäisi kysyä 
• Ruuhka-aikoina pitkät kassajonot 
• Jalan tai pyörällä kulkeminen ulko oville parkkipaikan läpi varsinkin ruuhkaisina aikoina on melko hasardia 
• Erityisesti Inkilänmäen kassojen jälkeen liian vähän tilaa, koska pelikoneita on sijoitettu kassojen jälkeen. 
Ihmiset jäävät siihen pelailemaan ja tukkivat tien, kärryjen kanssa huonosti mahtuu. törmäilyjä tullut usein. 
Pelikoneet voisi sijoittaa takanurkkaan, eikä keskelle. Tai pelikoneet voisi poistaa kokonaan, tai kassoja siir-
tää taaemmas kaupan puolelle. 
• Ihan kuin osan tuotteiden hinnat olisivat nousseet... 
• Olisi hyvä, että asiakkaita palveltaisiin myös englannin kielellä kassalla. monta kertaa olen huomannut, että 
kassalla ei osata puhua englantia. 
• Lisää suomalaisia tuotteita. 
• Ei sinänsä mahdollista kehitykselle mutta sijainti on hiukan kinkkinen joten harvemmin tulee käytyä kun 
vaatii 2 bussimatkaa tullessassi Rauhalahdelta päin. Ydinkeskustassa sijaitseva liike toisi enemmän käynti-
kertoja. 
• Viihtyvyys. Henkilökunnan palvelualttius ja kassatoiminta. Kassalla usein melko nyrpeäkin myyjä. Lisää ko-
timaisia tuotteita. 
• Tuotevalikoimassa voisi olla enemmän vaihtoehtoja 
• "esimiestä pyydetään kassalle"- mikä helvetin kuulutus tämä on? eikö niitä kassahenkilöitä voisi kouluttaa 
siten, että he oisaisivat käyttää sitä kapistusta. 
• Muutamaa tuottetta kaipaisin henkilökohtaisesti. Esim. jotain vastausta valion maito plus kaakaolle. Lisäksi 
veikkauspiste olisi kätevä ja vetäisi varmasti porukkaa. 
• Näin on hyvä. 
• Pullonpalautuskone aika usein epäkunnossa ja joskus häiritsee se, että tavaroita puretaan silloin, kun 
myymälässä on paljon asiakkaita. :) 
• Henkilökuntaa ei ole kassoilla riittävästi, tarjoukset on voimassa vain päivän käyttötavaroissa, eli jos ei 
pääse heti tavaraa hakemaan, tuote voi olla jo poistunut. 
• Usein pitkät jonot, tosin parantunut huomattavasti entisestä 
• Henkilökuntaa kassoille ruuhka aikaan lisää 
• Kassa-asiointia tulisi kehittää sekä tuotteita pitäisi saada enemmän (vrt. Prisma). 
• Myymälän tuotteet ovat hankalasti löydettävissä. Järjestys on epälooginen ja samantyyppistä tavaraa on 
siellä täällä. Osin tuotteet vieraita, joten löytäminen katselemalla hankalaa. 
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• Asiointi ruuhka-aikoina on erittäin rasittavaa. Pullonpalautusautomaatille tarvitaan henkilökuntaa ja yksi 
kassa on auki. Hommaisivat jonkun nuoren ruuhka-ajoiksi, jonka ainoa tehtävä on pitää palautusautomaat-
ti kunnossa. 
• Samaan tuoteryhmään (esim. leivonta) kuuluvat tuotteet voisivat olla lähekkäin, nyt ripoteltuna ympäri 
myymälää:) 
• Tuotevalikoima on auttamatta liian suppea esimerkiksi S-markettiin tai etenkin Prismaan verrattuna, joissa 
käyn lähes aina. Lidlistä en saa juuri niitä tuotteita, joita tahdon ostaa, tämän vuoksi tulee harvoin käytyä 
siellä, koska sitten täytyy käydä puuttuvat tavarat toisaalta. Tuotteet ovat edullisia, mutta Prisma on silti 
kokonaisuudessa edullisempi, jos vertaan kaupasta yleisimmin ostamieni tuotteiden hintoja. 
• jotkut tuotteet voisivat olla pysyvästi hyllyssä eikä vain teemaviikoilla. 
• Hinnat eivät yksineläjälle ole sen halvempia kuin muissakaan kaupoissa. 
• Asiakaspalvelu (tervehdykset sekä kauppaan tultaessa että kassalla... Unohtunut täysin Lippumäen Lidlis-
sä...) Edes vilkaisu asiakkaaseen maksutilanteessa... 
• Inkilänmäen Lidliin on todella vaikea tulla autolla iltapäivällä 4 jälkeen kun risteyksessä ei ole valoja ja suo-
raan menevät autot ajavat 60km/h kahta kaistaa. Pitää odottaa pitkään että on sellainen rako mistä pää-
see kääntymään ja silloinkin on kiihdytettävä lujaa ettei jää alle. Risteys on sekava ja jopa vaarallinen aina-
kin näin talviaikaan. 
• Lähes koskaan en ole saanut hankittua kuvastossa olevia muita kuin ruokatarvikkeita. Niitä ei tarvitse mai-
nostaa, jos niitä ei ole saatavilla muualla kuin Saksassa. 
• Suomalaisten tuotteiden saatavuus 
• Valikoimaa voisi olla enemmän, erityisesti "eksoottisimpia" tuotteita. Paistopisteen tuotteet saattavat lop-
pua joskus vähän turhan aikaisin. 
• - 
• Paistopisteen valikoimaa voisi mielestäni suurentaa ja tehdä enemmän valmiiksi, sillä pari kertaa on ollut 
kyseinen hakemani tuote loppu. Olen myös harmissani kun harvoin pääsen Kuopiossa Lidliin, sillä se on 
niin kaukana keskustasta ja siksi toivoisin että lähitulevaisuudessa Lidlejä olisi enemmän ja lähempänä 
keskustaa. 
• On joitakin tuotteita, jotka pakottavat menemään muuhun kauppaan ja sitten tulee sieltä ostettua aina sil-
loin muutkin ostokset. Esim. jotkin mausteet tai vielä tärkeämpi: Lidlistä ei saa Nicotinell imeskelytabletteja 
(ainoastaan nicorettea) ja sen takia pakko sitten käydä toisessa kaupassa. :( 
• enemmän suomalaisia tuotteita voisi olla 
• Toimipaikan sisäiset opasteet. Tuotteita on vaikea löytää, ellei tiedä mistä etsiä 
• Pitkiä käytäviä, joista ei ole juurikaan helppoja poikkeamismahdollisuuksia. Joutuu kiertämään pitkästi, 
vaikka ei kaikkea jokaisella ostoskerralla tarvitsekaan. 
• -Jotkin kamppanjoiden työkaluista/tavaroista ovat laadultaa ala-arvoisia. -Myymälän järjestely on "tylsää". 
• Laktoositon tuotevalikoima 
• Toivoisin tuotteiden loogisempaa sijoittelua, lisäksi paremmat opasteet. Laktoosittomia tuotteita voisi olla 
enemmän. 
• Hajusteettomat tuotteet puutuvat pesuainevalikoimasta. 
• Kuopion keskustaan tai sen lähettyvillä toimiva lidl olisi parempi. Autottoman vaikea lähteä inkilänmäen lid-
lille. 
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• Petosen Lidliin lisää parkkitilaa! Ennen oli parempia tarjouksia, esim. vihanneksissa ja hedelmissä. Vaikka 
hinnat ovat kokonaisedulliset, niin silti jotain parempia sisäänvetotarjouksia voisi olla, kuten ennen oli... Li-
sää saksalaisia makkaroita valikoimiin! 
• Puijonlaaksontietä pohjoiseen päin tulessa on joskus tuskallista päästä risteyksestä sisustajantielle. Tämä-
hän ei ole milläin lailla Lidlin vika. Lidlin näkökulmasta jollain henkilöillä voi olla suuri kynnys tulla asioi-
maan koska liikenteen sujuvuus kyseisessä kohdassa ei ole paras mahdollinen. 
• Henkilökuntaa voisi olla enempi? Kassoilla usein ruuhkaa ja jos olisi kysyttävää niin myyjiä ei näy. 
• Erikoisruokavaliotuotteiden kuten gluteenittomien ja laktoosittomien tuotteiden valikoiman suppeus kasvis- 
ja hedelmäsäilykkeiden suppea valikoima kotimaisten marjojen puuttuminen valikoimasta on iso miinus 
• Sisustukseen voisi panostaa, jotta ei olisi niin tehdasmainen 
• Pysäköintitilat ja ajo-yhteydet ruuhka-aikaan erityisen huonot 
• Parkkipaikoilla yleensä ruuhkaa 
• Tuotteet, joita mainostetaan, ovat usein loppuneet jo samana päivänä. En kovin montaa kertaa viitsi tulla 
myymälään ei-oo-tuotteiden perässä. 
• Ajoittain HeVi-osaston tuotteet eivät ole kovin tuoreita, jopa homeisia. Hienoa, kun kassojen jälkeinen liu-
kuhihna vaihdettiin ainakaan normaalipituiseen, mutta ehkä pahimpina ruuhka-aikoina mahdollisuus toi-
seen "jakajaan", nopeuttaisi asiointia, jolloin kolmen eri asiakkaan ostokset mahtuisivat hihnalle. 
• Kassoilla vähän henkilökuntaa 
• ois hyvä jos Glenfell Porsaanleikeitä olisi useammin myynnissä (Varkaus Lidl) 
http://www.lidl.fi/fi/tarjoukset.htm?action=showDetail&id=22868 Atria Kytösavu Meetvursti, Valio Hyvä 
suomalainen Arki™ jogurtti 1 kg marjamix, Sinuhe Ky:n sämpylät on sellaisia joita kaipaisin valikoimaan 
• Henkilökohtaista palvelua voisi olla enemmän 
• Kassatoiminta. Joskus tekisi mieli kääntyä ovelta pois, kun heti kauppaan tullessa kuulutetaan "kassalle 
tarvitaan lisää henkilökuntaa tai esimiestä pyydetään kassalle" 
• välillä ei löydy hintatietoja, jotkut tuotteet on usein loppu, valikoimasta puuttuu esim turkkilainen jogurtti 
jota usein ostaisin, huonot maustevalikoimat pussimausteissa, jotkut kassat tosi hitaita ja pitkät jonot, laa-
tu huonompaa verrattuna k-kauppojen halpamerkkeihin 
• Joskus tiettyjä tuotteita ei ole saatavilla ts. valikoima ei ole aivan yhtenäinen joka kerta, tuotesijoittelu on 
toisinaan epäloogista tai hieman epäsiistiä 
• Leivontatarvikkeiden valikoima voisi olla laajempi. 
• Tuotteissa voitaisiin suosia enemmän kotimaista ruokaa. 
• Laajempi valikoima jos mahdollista 
• Kolmioleipää ei saa enää. Henkilökunta vaikuttaa usein kiireiselle, mutta aina ystävällisiä. 
• Tuotevalikoimien laajentaminen, kotimaisia tuotteita, lähiruokaa 
• Parkkialueet pieniä, usein hankala löytää autopaikka. 
• Kasvisruokavalion huomioiminen tuotevalikoimassa 
• Siisteys välillä ja myymälä voisi sijaita myös keskustan läheisyydessä-> enemmän käyntiä ja asiointia 
• Hedelmätiskissä on toisinaan vanhentuneita tuotteita. Tuotevalikoima on melko suppea. 
• Esim. Leipävalikoima surkea, jos ei ota huomioon paistotuotteita. Kauppa on jotenkin kolkko ja esim. tupla-
rattailla kulkeminen kassoilla haastavaa. Inkilänmäen Lidlissä yksi kassaväli sellainen, josta mahtuu mene-
mään 70cm leveiden rattaiden kanssa. (Huom. ei leveät tuplat). Tämä osaltaan vähentää täällä kaupassa 
asiointia. 
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• Tuotevalikoima osin harmittavan suppea. Sijainti kauempana keskustasta(kuopio). Kassajonot välillä pit-
kähköt. Liha/kala-tuotteet hintavia ja liian isoina erinä(opiskelijalle riittäisi pienenpikin paketti). 
• henkilökunnan palvelualttius ja saatavilla olo. Jos haluaisi kysyä jostain tuotteesta henkilökuntaa ei ole 
helppo löytää. Ruuhka-aikoina saattaa olla kaikki kassoilla, eikä sieltä viitsi lähteä asiakasjonojen ohi kyse-
lemään. 
• ruuhka-aikoina lisää kassa henkilökuntaansa 
• Lisää kotimaisia tuotteita vois ottaa valikoimiin, esim valio. 
• - 
• Vegaaniruoan puutteen vuoksi emme oikeastaan enää käy Lidleissä. Kasvisruokaa voisi siis hankkia vali-
koimaan. Emme ole löytäneet edes soijarouhetta valikoimasta mikä on minusta aika iso puute nykypäivä-
nä. 
• Pitäisi lisätä tuotevalikoimaan: oboy kaakao, keiju levite, 
• Tarjoustuotteet usein loppuneet, jos tulee illemmasta kauppaan. 
• Parkkipaikat usein täynnä. 
• - 
• Henkilökuntaa ei juurikaan ole kaupan puolella, jos tulisi kysyttävää. Tuotteita on vaikea löytää hyllyistä. 
• Asiakaspalvelua voisi kehittää parempaan suuntaan, ystävällisempää ja asiakaslähtöisempää palvelua. Li-
säksi tarjoustuotteita tulisi olla enemmän saatavilla, esim. tänään 16.1.16 oli tarjouksessa torkkupeittoja, 
joita oli myymälässä vain muutama kappale per väri. Jos haluaa asiakkaana saada ostettua tarjoustuottei-
ta, on myymälään saavuttava heti sen auettua, varsinkin työssäkäyvälle se on täysi mahdottomuus. 
• Myyjät voisivat tervehtiä käytävillä oma-aloitteisemmin, enemmän valikoimaa joihinkin perustuotteisiin ku-
ten jauheliha ja kanasuikaleet-->pakkauskokoja useampia? 
• Tuotevalikoiman lisääminen, henkilökunta tuntuu ajoittain liian työllistetyltä ja kiireiseltä 
• Kevyt tuotteita ei ole juuri lainkaan, joten niitä tulisi lisätä. 
• Enemmän marinoimattomia tuotteita kaipaan. 
• Sijainti 
• Kuopioon toivoisin Lidliä keskustaan. Sijainnit ovat liian kaukana alueista, joissa liikun pääasiallisesti. 
• En oikein tiedä, onko henkilökunta sen takia, että he palvelisivat, vai onko perusajatus, että asiakas on 
oma-aloitteinen ja henkilökuntayhteys syntyy vasta kassalla. Ehkä tuota itsepalveluteemaa voisi kehittää 
asiakaspalveluun päin, mutta minä en sitä kovin paljon kaipaa. Tytär on joskus etsinyt peiliä, sillä vaatteita 
on tarjolla. Peiliä ei ole vielä löytynyt. 
• joihinkin elintarvikkeisiin pienempiä pakkauksia esim pakasteisiin. ei kilon paketteja. vaan yksin asuvien ta-
louteen sopivia. 
• kassojen toiminta 
• Pullonpalautus takkuaa välillä. Suosikki tuotteita liian vähän, loppuvat kesken jos et ole heti aamulla jonos-
sa. Kassalla osa myyjistä työntää vaan kaikki tavarat yhteen nippuun, jos ei itse pidä huolta missä järjes-
tyksessä tuotteet laittaa niin herkimmät ovat muusia. Kassat ilmeettömiä. 
• Suonenjoelle tarvittaisiin oma myymälä. 
• Eiköhän sen kaiken ylim."rääsän" vois jättää pois.. ainakin Iisalmen Lidlissä ne tavarat on ihan sikin sokin 
niissä koreissa keskellä kauppaa. Vois senkin tilan hyödyntää jollekkin muulle. 
• Pullonpalautusautomaattien läheisyydessä haisee. Edullisempia hintoja, suurempia eriä. 
• Saisi olla enemmän suomalaisia tuotteia ja suomalaisomisteisten yritysten valmistamia tuotteita. 
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• Siisteys, henkilökunnan löytäminen muualta kuin kassalta jonojen takaa, henkilökunnan palvelu alttius 
• - Pullojen palautuspisteet aina jumissa. - LIDLillä on pulloissa oma panttisysteemi -> tulisi poistaa 
• kausituotteiden pitäisi olla jotenkin selkeämmin esillä, ettei menisi kymmentä minuuttia etsiessä mainok-
sesta katsottua tuotetta. 
• Aika useasti on juuri loppunut kiinnostavat tuotteet. 
• Ihmisille hintatietoisuuden lisääminen ja ns. saksalaisen kaupan maineesta pois pääsy. 
• sijainnit vaativat usein autolla kulkemista 
• Epäkäytännöllistä on se, kun muovipussin joutuu aina piippaamaan kassalla, eikä riitä että se, että ilmoit-
taa kassalle ottavansa muovipussin. Kyseinen käytäntö hidastaa pakkaamista, jos tavaraa on paljon. 
• Kotimaisia tuotteita lisää, gluteenittomia tuotteita lisää 
• Kerran sain umpi homeisen juuston ja kerran rikkinäiset sukkahousut mutta muuten ei valitettavaa. 
• Myymälä välillä epäsiisti, jotkut tuotteet varsinkin lihat ajoittain tosi loppu kesken päivän. Tuotevalikoima 
osittain suppea, siksi joutuu käymään myös isommassa marketissa esim prisma. 
• Laajemmin saisi olla tuotteita myynnissä. On paljon tuotteita/tuoteryhmiä, jotka on ostettava muista kau-
poista.(ruoka) Esim suolakurkku 
• Samantyyliset tuotteet tuotteet samalle osastolle (esim. mehutuotteet). Tämä helpottaa tuotteen löytämis-
tä. 
• työvoiman käyttö, enemmän kassoja auki 
• Joissakin Lidlin myymälöissä perunat ym. hevit ovat liian lämpimässä huonelämmössä. 
• Leipä loppu aina sunnuntaisin 
• Kiinteää tavaraa / työkaluja ei tarvitsisi olla! Jos nämä poistaisi saisi tilaa laajemmalle elintarvikevalikoimal-
le. 
• Tuoremehuvalikoima huono, samoin pesuainevalikoima. Joutuu käymään ostamassa toisesta kaupasta hy-
vän makuisen appelsiinimehun, samoin herkkäihoisille sopivat pesuaineet. 
• Asiakaspalvelu 
• Hedelmät on usein pakattu valmiiksi ja niissä on aina väh. 1 pilaantunut. Olisi kiva, jos joitakin saisi yksit-
täin esim. inkiväärinjuuri. Kuopiossa on vain 1 lidl tietääkseni ja sekään ei ole kovin lähellä. Olisi kiva, jos 
mikropoppareiden lisäksi myytäisiin kattilapoppareita! 
• Nyt linja-auto reittien muututtua inkilänmäelle on vaikea päästä ilman omaa autoa kelloniemi saarijärvi 
suunnalta suurempien ostosten tekoon. Olisi hyvä jos edes yksi linja auto tunnissa menisi sitä kautta kuten 
ennen. 
• Maitotaloustuotteiden järjestys ja esillepano herättävät joka käynnillä etsimistä ja haakurointia. Siinä kohti 
myös usein ruuhkaa asiakkaista. Maustamattomat, rasvattomat jogurtit täytyy edelleen hakea toisesta 
kaupasta! 
• Jotkin kampanja -tuotteet loppuvat heti alkuunsa, joten jos ei ole mahdollista mennä ostoksille heti kun 
ovet aukeavat, niin jää ilman. 
• Kassat vetävät toisinaan huonosti ja on ruuhkaa. Toisinaan kuitenkin asiointi on sujuvaa. Henkilökunta ei 
yleensä tervehdi omaaloitteisesti. Joissain myymälöissä on kuitenkin, erittäin ystävällisiä ja kohteliaita asia-
kaspalvelijoita 
• Esim. katosta roikkuvilla selkeillä (riittävän iso teksti) opasteilla asiakas löytää hakemansa tuotteen hel-
pommin. 
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• Asioisin mielelläni useammin kyseissä kaupassa, jos se olisi lähempänä keskustaa tai sinne pääsisi joukko-
liikenteellä. 
• Tarjoustuotteiden selvempi esillepano (myös tieto näkyviin, jos tuote loppunut, ettei tarvitse kävellä koko 
myymälää lävitse). Tarjoushinta ja normaali hinta molemmat näkyviin. 
• Useiden Lidl myymälöiden sijainti ei ole parhaalla mahdollisella paikalla. 
• Enemmän tuotteita saataville.Esimerkiksi monipuolisempi laktoositon valikoima!! 
• Saatavuutta voisi parantaa. Lisäksi tarjoustuotteita ja muita erätuotteita olisi hyvä olla enemmän, koska nyt 
ne ovat loppu jo heti klo 10 jälkeen. Myös suosituimpia kokoja vaatteisiin (s ja m) olisi hyvä saada enem-
män. Myymälät ovat usein silmämääräisesti siistejä, mutta esim kassat ovat likaiset ja kassojen seinät ovat 
jossain mönjässä hyvin usein. 
• tuotteiden määrä alepäivinä varsinkin - se on tietenkin osa toimintatapaa ja hävikin minimimointia, mutta 
esim Superlauantai-tuotteita joissa ei ole erä tai saatavuus mainintaa, loppuvat jo alkuunsa 
• Lisää tuotteita, valikoima suppeampi verrattuna esim S-ketjun kauppoihin. 
• Minusta esillepano ja hyllyt voisi olla loogisemmin 
• Sisäinen opastus voisi olla parempi, vaikka kaupan kyllä kiertää suhteellisen nopeasti. Itse olen vasta nyt 
oppinut, missä on mitäkin. Ottaen huomioon, että Lidl on ollut noin viimeisen viiden kuukauden ajan lähi-
kauppani. 
• Leipävalikoima saisi olla kattavampi. 
• tarjoustuotteet loppuu äkkiä 
• Väljyyttä kassojen pakkauspuolelle. Arsyttävät kuulutukset kassoille tarvitaan henkilökuntaa, onko kyse 
käskeä vai eikö asiaa muuten voi saada henkilökunnalle tiedoksi. 
• Sisäiset opasteet voisivat olla selkeämmät sekä tuotevalikoima laajempi esimerkiksi ihorasvoissa ja sellai-
sissa arkisissa tuotteissa. 
• Myymälän keskelle viinit ja muut alkoholituotteet niinkuin on länsieuroopan myymälöissä.D 
• Kuopion Neulamäessä asuessa, ei tule lähdettyä kauemmaksi vain Lidlin takia. Muuten olisin vakioasiakas. 
• Aukioloajat olisi hyvä nähdä ilman, että joutuu autosta poistumaan ts. valokyltein seinässä. Macadamia-
pähkinät takaisin valikoimaan! Joitakin erityisiä juttuja ei löydy Lidlistä, mutta toisaalta josksu valikoimassa 
on yllätyksiä. Esimerkiksi kookoskermaa ei taida olla aina saatavilla. Joskus kassajonot kasvavat pitkiksi. 
Pullonpalautushuoneessa on usein jotain probleemaa. 
• Parkkitilat usein puutteelliset 
• Ehkä joskus asiakaspalvelu on ollut nuivaa, mutta on se parantunut vuosien saatossa. Kassoilla on helposti 
ruuhkaa. 
• En käy Lidlissä kuin silloin tällöin, koska käydessäni kaupassa haluan ostaa koko viikon ostokset kerralla. 
Yrittäessäni tehdä tämän Lidlissä olen pettymyksekseni huomannut että lihatuotteet ovat usein loppu. 
• Toivoisin HK:n leikkeleistä takaisin Kalkkuna- ja/tai Broilerifilettä (ei ole tällä hetkellä lihaisaa, suomalaista 
leikkelevaihtoehtoa, jossa ei ole arominvahvennetta). Nykyisissä joko vahvennetta tai jauhoja merkittävissä 
määrin.Sääli oli myös kun Valion Aura poistui valikoimista. 
• Etenkin etnisiä ruokatarvikkeita on joskus hankala löytää sekä terveellisempiä vaihtoehtoja esim. vähäras-
vaista juustoa. 
• kaipaisin takaisin valikoimaan vuosi-pari sitten myynnissä ollutta purkkilihaa, jota myyttiin kylmähyllyssä, 
lasipurkissa, samaa sarjaa oli myös joitain lihapateeta. 
• vähälaktoosisten tailaktoosittomien tuotteiden saatavuus 
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• Kassoja lisää. Aina hirveät jonot. Lidlin käytännöt ovat osittain huonoja. 
• Tuotevalikoima voisi olla kattavampi. Esim. Gluteenittomien tuotteiden hyllylle olisi varmasti kysyntää. 
• Pullonpalautus ei toimi hyvin, aika usein häiriöitä laitteissa. 
• tuotteiden sijoittelu joskus sekavaa, vaikea löytää. 
• Laktoosittomia tuotteita voisi lisätä tuotevalikoimaan. 
• asiakaspalvelua ei yleensä saa kun en ole nähnyt muuta kuin kassahenkilöitä ja aina käydessäni on pitkä 
jono niin ei 
